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Editorial
Jan Sauer, Sandra Reimann & Bernhard J. Dotzler
Die  7.  Ausgabe  der  „Mitteilungen“  widmet  sich
unter dem Schwerpunkt  individuell  ∙ mobil  ∙ vor-
ausschauend  – Autonomes Fahren  im  Visier  der  Wer-
bung der gleichnamigen Tagung des  Regensburger
Verbunds  für  Werbeforschung,  die  in  Kooperation
mit der Continental Interior Division am 29. Novem-
ber 2018 im Communication Center der Continen-
tal Arena in Regensburg stattfand.
Anlass der von uns organisierten Tagung war
die Beobachtung, dass sich die Automobilindus-
trie durch Entwicklungen wie das autonome Fah-
ren,  smartes  Infotainment,  urbanes  Carsharing
etc. in einem tiefgreifenden Wandel befindet. Aus
dem  Zusammenspiel  dieser  Trends  hat  der  Zu-
kunftsforscher Sven Gabor Janszky die Prognose
abgeleitet, dass selbstfahrende Autos ein „perfek-
ter  neuer  Abspielkanal  für  Werbung“  sein  wer-
den, über welchen den „Menschen während der
Fahrt  auf  ihre  persönlichen  Bedürfnisse  zuge-
schnittene Produkte angeboten werden“1. Um die-
ses  Zukunftsszenario  aus  verschiedenen  fachli-
chen Perspektiven und mit Blick auf  seine wirt-
schaftlichen Herausforderungen – „Wissenschaft
meets Wirtschaft“ – zu beleuchten, luden der Re-
gensburger Verbund für Werbeforschung und die Con-
tinental Interior Division zur Erörterung folgender
Fragen  ein:  Welche  erfolgsversprechenden  Ge-
schäftsmodelle  zur  Kundenprofil-Analyse  bietet
das autonome Fahren? Wem gehören die durch
Automobile gesammelten Daten? Welche Werbe-
strategien sind im Kontext des autonomen Fah-
rens  zu  beobachten?  Welche  Überlegungen  gibt
es  zum  Fahrgastraum  der  Zukunft?  Lässt  sich
Technologie,  die  das  autonome  Fahren  ermög-
licht, als „Ingredient Brand“ nutzen?
Diese Ausgabe der „Mitteilungen“ versammelt
die – größtenteils überarbeiteten – Beiträge von
1 Sturm, Anja (2016). Autonomes Fahren – „Ein Segen  
für die Werbeindustrie“ – Zugriff: 27.4.2019. 
Jörg  Fritzsche  (Bürgerliches  Recht,  Handels-
und Wirtschaftsrecht), Bernhard J.  Dotzler  (Me-
dienwissenschaft),  Sandra  Reimann  (Deutsche
Sprachwissenschaft),  Christiane  Heibach  (Medi-
enästhetik)  und  Christian  Wolff  (Medieninfor-
matik). Auf  der Tagung sprachen außerdem: Gui-
do  Meier-Arendt  (Human  Machine  Interface,
Continental Interior Division) über „Nutzenerleb-
nis  beim  autonomen  Fahren“;  Susanne  Leist
(Wirtschaftsinformatik) über „Big Data Innovati-
on – Erfolgsversprechende Geschäftsmodelle zur
Kundenprofil-Analyse“;  Niels  Henze (Medienin-
formatik) über „Aktion ∙ Atmosphäre ∙ Autono-
mie – Überlegungen zum Fahrgastraum der Zu-
kunft“  (in  Vertretung  für  Christian  Wolff);  und
Jörg Meister (Kommunikationsagentur SWZ) über
„Technologie als Ingredient Brand – Analyse der
Attribute  für  ‚Autonomes  Fahren‘  am  Eigen-
schaftsprofil von Continental“.2
Herzlicher Dank gilt Carlos Freymann (Perso-
nalleiter,  Continental  Interior  Division)  für  die  fi-
nanzielle Unterstützung der Kooperationstagung
sowie  Michael  Staab  (Personalleiter,  Continental
Standort Regensburg) für die Grußworte zu ihrer
Eröffnung.  Ein  besonderes  Dankeschön  außer-
dem an Peter Fürmetz (Kommunikationsagentur
Broadcast-Future)  für  die  souveräne  Moderation
der  Veranstaltung  und  für  seinen  Rückblick  im
Rahmen dieser Ausgabe der „Mitteilungen“.
Wie  die  früheren  Ausgaben  vervollständigen
auch diese ein schwerpunktunabhängiger Beitrag
zu Beginn und Notizen am Ende. Das letzte Wort
hat aus traurigem Anlass ein Nachruf  auf  Fried-
rich Geißelmann, ehemals Direktor der Universi-
tätsbibliothek Regensburg und für immer Grün-
dungsmitglied des  Regensburger  Verbunds für  Wer-
beforschung.
2 Siehe die Präsentationen unter: 
https://www.werbeforschung.org/autonomes-fahren-
im-visier-der-werbung/. 
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Selektive Werbung für den Konsens
Gesellschaftspolitische Themen, Medienskandale
und Medienreflexivität in der Krimireihe Tatort
Hendrik Buhl
Die Krimireihe  Tatort ist ein Produkt der  Arbeits-
gemeinschaft  der  öffentlich-rechtlichen  Rundfunkan-
stalten Deutschlands (kurz: ARD), welche dem Ge-
meinwohl verpflichtet ist und weite Teile der Be-
völkerung  medial  beraten,  bilden,  informieren
und unterhalten soll.1 Im Tatort werden die beiden
letztgenannten  Aufgabenbereiche  der  ARD  in
Form gesellschaftspolitisch aufgeladener Themen
häufig miteinander verknüpft. Dabei ist die Kri-
mireihe  dem  Primat  des  Ökonomischen  nicht
verpflichtet; es gibt hier daher – im Gegensatz zu
den Sendungen der privatwirtschaftlichen Kon-
kurrenz  –  keine  minutenlangen  Unterbrechun-
gen durch Werbeblöcke. Lediglich kurze Einblen-
dungen  kleiner  Werbetafeln  zur  Bewerbung
hauseigener Produktionen mutet Das Erste seinen
Zuschauerinnen und Zuschauern gelegentlich zu.
Und auch das Sponsoring und damit die Präsen-
tation der Krimireihe durch die Brauerei Kromba-
cher endete  nach  insgesamt  18  Jahren  aufgrund
geänderter gesetzlicher Rahmenbedingungen im
Jahr 2012.  Dennoch sind die einzelnen Sendun-
gen der Reihe – im Sinne ihrer Funktion als Mo-
ralagentur – nicht werbefrei: Mit ihren spannen-
den Geschichten wirbt sie immer wieder für kon-
sensfähige Positionen.
Tödliche Themen
Fernsehkrimis  der  Reihe  Tatort sind  populäre
Ressourcen auf  dem umkämpften Feld der alltäg-
lichen Bedeutungsbildung. Mit spannenden Gen-
renarrationen unterhalten sie nicht nur, sondern
1 Vgl. Staatsvertrag für Rundfunk und Telemedien 
(Rundfunkstaatsvertrag – RStV) – Zugriff: 30.1.2020.
sie  informieren  auch  über  zeitspezifische  Kon-
fliktlagen  und  die  damit  verknüpften  Wissens-
komplexe.  Charakteristika  der  Tatort-Reihe  im
Allgemeinen  sind  Realitätsbezogenheit,  Aktua-
lität  und  Regionalität  im  Rahmen  verbrechens-
bezogener  Repräsentationen.  Gesellschaftspoli-
tische Themen im  Tatort im Besonderen sind zu
definieren als audiovisuelle Komposita, in denen
zu  spezifischen  Diskurskomplexen  gleicher-
maßen  gesellschaftlich  relevante  wie  brisante
Aussagen  von  potenzieller  Aktualität  mit  ver-
brechensbezogenen,  primär  der  Unterhaltung
verschriebenen  Erzählungen  verwoben  werden.
Mittels  der  Verfahren  der  Selektion,  der  aus-
schnitthaft-zuspitzenden Komplexitätsreduktion
sowie der personalisierten, emotionalisierenden
Narrativierung  und  Dramatisierung  vermögen
sie es, gesellschaftspolitische Themen einem dis-
persen  Publikum  leicht  zugänglich  zu  machen
und  –  dem  öffentlich-rechtlichen  Auftrag  ent-
sprechend  –  Denkanstöße  im  unterhaltsamen
Gewand zu liefern. Seltener geschieht dies mit ei-
ner  deutlichen,  textseitig  nahegelegten  Lesart
und einem politischen Standpunkt, der potentiell
Widerspruch hervorruft. Dies war beispielsweise
der Fall in der Folge Der illegale Tod (RB 2011), die
angesichts des Themas Flucht und Flüchtlinge er-
neut aktuell ist. Darin wird der Einsatz der euro-
päischen Grenzschutzagentur Frontex kritisch be-
leuchtet.  Häufiger  hingegen  sind  es  weitgehend
als konsensfähig und -pflichtig inszenierte The-
men, die im  Tatort – mit zeitlicher Verzögerung
zum lebensweltlichen Geschehen – in Form reali-
tätsbezogener Fiktionen zu sehen sind. Konsen-
suelles  ist  hierbei  zu  verstehen  als  etwas,  das
nicht  von  vornherein  und  auf  Dauer  festgefügt
ist,  sondern vielmehr als  eine sich im Fluss be-
findliche Sphäre aus stets von Neuem zu bekräf-
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tigenden  Norm-  und  Wertvorstellungen  einer
Gesellschaft im Wandel. Beispiele hierfür sind die
Ablehnung von häuslicher Gewalt gegen Frauen,
drastisch in der Tatort-Folge Schwarzer Peter (MDR
2009)  inszeniert,  die  Toleranznorm  gegenüber
Menschen mit ungewöhnlichen sexuellen Identi-
täten, berührend dargestellt in dem Intersexuali-
tätskrimi  Zwischen  den  Ohren (WDR  2011),  oder
aber  Empörung  evozierende  Geschichten  über
den Handel mit verdorbenen Lebensmitteln, un-
ter anderem zu sehen in dem Schweinemast-Kri-
mi  Der  sanfte  Tod (NDR  2014).2 Letztgenanntem
Themenkomplex ist  der vorliegende Beitrag ge-
widmet: den Sendungen der Krimireihe Tatort, in
denen  Lebensmittelskandale  wiederkehrend  zu
gesellschaftspolitischen Themen verarbeitet wur-
den.
Die  Krimis  werden  dabei  aus  medienkultur-
wissenschaftlicher Perspektive auf  realweltliche
Wissensbezüge und damit auf  ihre jeweils inter-
diskursive  Agenda  hin  untersucht.  Es  geht  also
um den Rückgriff  auf  spezialdiskursive Wissens-
komplexe in den Sendungen. Den theoretischen
Bezugsrahmen  hierfür  liefert  die  Interdiskurs-
theorie,  die  der  Literaturwissenschaftler  Jürgen
Link in Anlehnung an die Diskurstheorie von Mi-
chel Foucault entwickelt hat.3 Populäre Interdis-
kurse  tragen  laut  Link  der zunehmenden  Frag-
mentierung und Segmentierung von Wissensbe-
ständen in modernen Gesellschaften Rechnung.
Das in „eng begrenzte[n] Sagbarkeits- und Wiss-
barkeitsräume[n]“4 entwickelte  und  verwendete,
mittels  Fachtermini  und  komplizierten  Regel-
werken  artikulierte  Wissen  ist  derart  umfang-
reich  und  dabei  gleichzeitig  von  anderen  Wis-
sensbereichen  abgegrenzt,  dass  es  reintegrie-
render  Verfahren  der  Wissensaufbereitung  und
-distribution  bedarf,  um  diesen  fragmentari-
schen  Tendenzen  entgegenzuwirken.  Populäre
Interdiskurse wie der  Tatort helfen dabei, kleine
Partikel aus den unterschiedlichsten Wissensbe-
reichen  wie  beispielsweise  der  Historiographie
(vgl. die Kölner Folge  Bildersturm, WDR 1998, zur
2 Buhl (2013:256 f.).
3 Link (2005).
4 Link (2006:411).
sogenannten  „Wehrmachtsausstellung“),  der  Se-
xualwissenschaft  (vgl.  die  Transsexualitätsfolge
Altes Eisen, WDR 2011) oder der Extremismusfor-
schung (vgl.  die Dortmunder Folge  Hydra,  WDR
2015,  zu  aktuellen  Formen  des  Rechtsextremis-
mus) auch dem Laien im heimischen Wohnzim-
mer  in  Teilen  zugänglich  zu  machen.  Dies  ge-
schieht  im  Modus  der  Unterhaltung5 mittels
exemplarischer  Geschichten,  notwendigerweise
häufig stereotypisierter6 Figuren und  eingedenk
des Zwangs zur Verkürzung und Zuspitzung. Die
Sendungen sind damit „Politainment“7 im Sinne
politischer  Unterhaltung,  in  der  „Figuren,  The-
men  und  Geschehnisse  als  Material  zur  Kon-
struktion  […]  fiktionaler  Bildwelten“8 dienen.
Wichtig ist beim Politainment, dass die audiovi-
suellen Zugänge zu komplizierten Themen stär-
ker über die Gefühlsebene als über die Ratio er-
folgen.  Trauer,  Wut  und  Verzweiflung einer be-
troffenen  Figur  oder  eines  ob  der  unhaltbaren
Zustände  in beliebigen thematischen  Kontexten
geschockten  Ermittlerduos  eröffnen  rezeptions-
seitig gleichermaßen emotionale wie weitgehend
anstrengungslose Zugänge zu gesellschaftspoliti-
schen  Themen.  Analysen  des  Figureninventars
von  Themen-Tatorten erscheinen  deshalb  unbe-
dingt  notwendig,  da  sie  in  mehr  oder  weniger
themenadäquat konstruierten Arbeits- und Sozi-
alkontexten leben, leiden und – gewaltsam ster-
ben. Dabei sind diese Figuren häufig multifunkti-
onal,  weil  sie  oftmals  sowohl  genrespezifische
Zeugenschaft  oder  Tatverdächtigkeit  wie  auch
aufklärungsspezifische  Thementrägerschaft  in
sich vereinen.9
Angesichts  dessen  lauten  die  Fragen,  die
in  medienkulturwissenschaftlicher  Hinsicht  er-
kenntnisleitend  sind:  Was  wird  verarbeitet  und
worauf  wurde in den Sendungen Bezug genom-
men? Daneben geht es in einem engeren, medi-
enwissenschaftlichen  Sinne  um  die  Frage  nach
den Modi der genrespezifischen Darstellung und
5 Hügel (2003).
6 Thiele (2015).
7 Dörner (2001).
8 Dörner (2001:32).
9 Eder (2014). So auch Mikos (2015:155–180).
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Inszenierung der zwischen Faktizität und Fiktio-
nalität changierenden Erlebnisangebote. Von In-
teresse sind hierbei nicht zuletzt formal-ästheti-
sche Gestaltungsweisen, die aus einer übergeord-
neten Sicht auf  die Medien- und Genrespezifika
seriellen audiovisuellen Erzählens in zunehmend
hybriden Sendungen zu analysieren sind.  Beide
Zugänge  verschmelzen  zu  einer  analytischen
Perspektive  auf  den  Forschungsgegenstand  Tat-
ort,  dessen  Historizität  – insbesondere  im  Hin-
blick  auf  das  gesellschaftspolitische  Thema  der
Lebensmittelskandale  –  in  wiederum  zweierlei
Hinsicht von besonderer Bedeutung ist:  zum ei-
nen aufgrund des chronikalischen Charakters der
seit  1970 erfolgreichen und bis  zum Winter des
Jahres 2019 mit offiziell mehr als 1.100 Folgen äu-
ßerst  langlebigen,  sich  stets  selbst  erneuernden
Krimireihe.  Die  in  diesem Zusammenhang  ein-
leuchtende These des Krimiforschers Jochen Vogt
besagt, dass es möglich sei, anhand der Sendun-
gen der Tatort-Reihe hypertextuelle Zeitreisen zu
unternehmen: von älteren zu noch älteren Folgen
und zurück, in die jüngere Vergangenheit West-
deutschlands  und  in  die  jüngste  Vergangenheit
des  wiedervereinten  Deutschlands.10 In  der  Tat
finden sich zeithistorische Moden wie die ironie-
frei  getragenen  Schnurrbärte  der  1980er  Jahre,
alte  und  neue  Medien  und  ihre  Verwendungs-
weisen (zum Beispiel Telefone – Handys – Smart-
phones), Fortbewegungsmittel (historische Auto-
modelle),  aber  auch  mehr  oder  weniger  festge-
fügte  Werte  und  Einstellungen  (zum  Beispiel
gegen Rechtsradikalismus) in den Repräsentatio-
nen der  Tatort-Krimis wieder. Dies unterstreicht
den  kulturhistorischen  bzw.  erinnerungskultur-
geschichtlichen  Quellenwert  sowie  den  seismo-
graphischen Charakter der Reihe. Zum anderen
ist  die  Historizität  gesellschaftpolitischer  The-
men  im  Tatort selbst  von  Belang.  Diese  sind
in  verschiedenen  Intensitätsgraden  ein  je  nach
Team, Ort und Einsatzdauer unterschiedlich ge-
wichteter, serieller Bestandteil des vielfältigen, so
föderal  wie  Deutschland  strukturierten  großen
Reihengefüges. Der seit 1997 mit den Ermittlerfi-
guren Schenk und Ballauf  etablierte Kölner Tatort
10 Vogt (2004:127).
beispielsweise kann, ebenso wie der Bremer mit
dem seit 2001 diensthabenden Team Lürsen und
Stedefreund, auf  eine lange Reihe gesellschafts-
politisch aufgeladener Fälle zurückblicken. Ande-
re  Ermittler  und  Teams  greifen  zwar  ebenfalls
brisante Themen auf, wie der Hamburger Ermitt-
ler  Falke  in  dem  Terrorismuskrimi  Zorn  Gottes
(NDR  2016),  verfügen  aber  über  keinen  in  dia-
chroner Hinsicht  erforschenswerten Fundus ge-
sellschaftspolitischer Themen. 
Die  diachron  angelegten  Tatort-Studien  des
Fernsehhistorikers  Christian Hißnauer  ergaben,
dass es – nach dem weitgehend „themenlos[en]“11
Jahrzehnt der 1970er Jahre – in den 1980er Jahren
zunächst  zu  einem  Schwerpunkt  auf  „Soziales
und soziale Randgruppen“12 und zu einer Verviel-
fachung  der  Thematisierungen  kam.  Allerdings
gelten  erst  die  1990er  Jahre  als  das  „Themen-
Jahrzehnt“13 mit einer großen thematischen Viel-
falt. In den 2000er Jahren dann entwickelte sich
eine quantitative Abnahme bei einer gleichzeiti-
gen Vielfalt thematischer Bezüge.14 In seiner nach
Dekaden  gegliederten  Aufzählung  von  Themen
unterschlägt Hißnauer allerdings die ab Mitte der
2000er Jahre einsetzende und später wiederkeh-
rende Beschäftigung der Krimireihe mit Lebens-
mittelskandalen und Ernährungsfragen. Zu kon-
statieren ist ebenfalls, dass es erst in den 1990er
Jahren zur Ausbildung von Merkmalen eines, die
einzelnen  Teilserien  übergreifenden,  Inszenie-
rungsstils  gesellschaftspolitischer  Themen  kam,
dessen wiederkehrende Merkmale bis heute an-
hand von Sendungsanalysen nachweisbar sind.15
Dementsprechend wurden die im Zuge des vor-
liegenden  Beitrags  thematisch  relevanten  Sen-
dungen  der  Reihe  allesamt  in  der  themenkon-
junkturell  reichhaltigen  Phase  des  vergangenen
sowie  des  laufenden  Jahrzehnts  erstausge-
strahlt.16 Darüber  hinaus  ist  für  den  besagten
11 Hißnauer et al. (2014:75).
12 Hißnauer et al. (2014:101).
13 Hißnauer et al. (2014:123).
14 Hißnauer et al. (2014:141).
15 Buhl (2013). So auch Buhl (2014:67–87).
16 Tatort-Sendungen: Bittere Trauben (SR 2009), Schweine-
geld (RBB 2009), Borowski und eine Frage nach reinem Ge-
schmack (NDR 2010), Falsch verpackt (ORF 2012), Tödliche 
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Zeitraum  im  Hinblick  auf  den  übergreifenden
Komplex der Lebensmittelskandale im Tatort von
einer  regelrechten  Themenkonjunktur  zu  spre-
chen.  Dabei  handelt  es  sich  um  eine  Häufung
ähnlicher oder in Varianten auftretender Thema-
tisierungen in Sendungen der Reihe, wie es sie zu
anderen Themenkomplexen – beispielsweise Al-
koholismus, Migration/Integration oder sexuelle
Identitäten  –  über  längere  Zeiträume  verteilt
ebenfalls bereits gegeben hat und immer wieder
gibt.
Skandale, 
Medienskandale, 
Lebensmittelskandale
In der medien- bzw. medienkulturwissenschaftli-
chen  Theoriebildung  zum  Skandalbegriff  wird
zwischen dem Skandal im Allgemeinen und dem
Medienskandal  im  Besonderen  unterschieden.
Lorenz Engell etwa begreift den Skandal als Stö-
rung, bzw. als „Verletzung der Sichtbarkeits-, der
Anstands- und Schamregeln, von Janet Jacksons
Brust bis zu Managergehältern“17, und fokussiert
damit  indirekt  den  Aspekt  der  Moral.  Dies  tut
auch  der  Film- und  Fernsehwissenschaftler  Lo-
thar Mikos, wenn er den Skandal als Diskursphä-
nomen begreift: 
Da Skandale von realen oder vermeintlichen
moralischen Verfehlungen erzählen, verwei-
sen  sie  zugleich  auf  die  allgemeine  Gültigkeit  der
thematisierten Normen und Werte.“18
„
Steffen Burkhardts Auseinandersetzung mit dem
Skandalbegriff  zielt  ebenfalls  auf  den Normen-
und Wertebezug des Skandals sowie darüber hi-
naus auf  dessen Thematisierungsfunktion ab: 
Skandale in den Medien sind […] ein für die
Öffentlichkeit wichtiger Orientierungs- oder
„
Häppchen (WDR 2012), Der sanfte Tod (NDR 2014).
17 Engell (2005:19).
18 Mikos (2005:265).
Sinnproduktionsmechanismus,  der  Verhandlungs-
fragen auf  die öffentliche Agenda setzt,  die […] das
Selbstverständnis  eines  sozialen  Systems  betreffen
und  beispielhaft unter  Anhörung  von  Experten  […]
diskutieren .“19
Neben der Thematisierungsfunktion sind es ver-
mittelte Verfahren der Orientierung und Sinnge-
bung, die der Skandal somit mit unterhaltungs-
kulturellen  Politainment-Krimis  teilt.  Burk-
hardts letztgenannter Verweis auf  Experten, die
im  Kontext  von  Skandalisierungen  anzuhören
seien,  ist  im  Hinblick  auf  Themen-Tatorte von
großer  Relevanz,  da  es  neben  persönlichen  Be-
troffenheiten  Konzeptionen  von  Expertenschaft
sind, die für die Einbindung von Wissensbestän-
den in diese Krimis elementar sind. In ihren Fik-
tionen sind die Agenten dieser Funktion vor al-
lem mittels szenenbildnerischer Gestaltung und
Figurenzeichnungen als Expertinnen und Exper-
ten  ausgewiesene  Figuren.  So  beugt  sich  bei-
spielsweise in dem Krimi Schweinegeld (RBB 2009)
ein  Laborant  im  weißen  Kittel  über  ein  Mikro-
skop  und  erläutert  –  sehr  zum  Schrecken  der
Ermittler und möglicherweise auch der Zuschau-
er – anschaulich die Auswirkungen von vergam-
meltem Fleisch auf  den  menschlichen  Organis-
mus: 
Experte: Man will sich gar nicht vorstellen, was los
wäre, wenn jemand davon gegessen hat. 
Stark: Wieso, was wäre dann? 
Experte:  Trichinilose.  Fängt  mit  Durchfall  und
Übelkeit  an,  wenn  die  Fadenwürmer  schlüpfen
und sich im Verdauungstrakt festsetzen. Ein nor-
maler  Arzt  kann  das gar nicht diagnostizieren.
Kommt  man  ja  nicht  drauf.  Und  so  vermehren
die sich im ganzen Körper. 
Stark: Und wozu kann das führen? 
Experte: Infektionskrankheiten. Bei einem schwa-
chen Immunsystem sogar zum Tod. Leberversa-
gen,  Lungenentzündung,  Herzinfarkt,  Magen-
durchbruch.20
Zu differenzieren sind Skandale, die von Medien
benannt, verarbeitet und investigativ an das Licht
19 Burkhardt (2006:100).
20 Schweinegeld (RBB 2009, 01:20:57–01:21:52).
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der Öffentlichkeit gebracht werden, von Medien-
skandalen, die den Stein des Anstoßes selbst ins
Rollen bringen. Steffen Burkhardt unterscheidet
folgerichtig zwischen Skandal und Medienskan-
dal: 
Skandale in den Medien sind hier als Medi-
enskandale modelliert, um zu verdeutlichen,
dass es sich dabei nicht um Skandale handelt, die von
den Medien aufgegriffen, sondern um Skandale, die
in den Medien produziert worden sind.“21
„
Medienskandale als genuine Tatort-Skandale gab
es im Laufe der bald 50-jährigen Reihengeschich-
te selten. Der Skandalwert einzelner Folgen lässt
sich an zweien der zu Beginn des Jahres 2016 ins-
gesamt  fünf  „Giftschrank-Folgen“  veranschauli-
chen – jene Sendungen, „die für jede zukünftige
Ausstrahlung  bis  auf  Weiteres  gesperrt  sind.“22
Die Gründe für die Sperrungen durch die Sender
sind vielfältig: Zumeist sind es begründete Vorbe-
halte gegen inhaltliche Qualitäten einzelner Sen-
dungen, zum Beispiel bezüglich der Folge Tod im
Jaguar (SFB 1996). Hierfür wurde im Vorfeld mit
einer Pressemitteilung geworben, welche antise-
mitische  Passagen  enthielt.  Eine  Diffamierung
religiöser  Gruppen  spielte  im  Vorfeld  der  Aus-
strahlung des Lindholm-Tatorts Wem Ehre gebührt
(NDR 2007) eine Rolle, da Anhänger der aleviti-
schen  Glaubensgemeinschaft  berechtigterweise
meinten,  mit  diesem  Krimi  werde  der  Vorwurf
des unter ihnen verbreiteten Inzests fortgeschrie-
ben. Es kam zu Demonstrationen und der dama-
lige Programmdirektor des NDR, Volker Herres,
sah  sich  genötigt,  eine  beschwichtigende  Stel-
lungnahme  abzugeben.  Diese  beiden  Beispiele
für Medienskandale, die durch Tatort-Sendungen
ausgelöst  worden sind,  verweisen  auf  Konsens-
bereiche  der  deutschen Gesellschaft:  zum einen
auf  das  Judentum  in  Deutschland  – das  in  der
Folge  Ein ganz normaler Fall (BR 2011) im Übrigen
zum zentralen Thema avanciert – und zum ande-
ren auf  die  Toleranznorm gegenüber Religions-
gemeinschaften  jeglicher  Art.  Die  produktions-
seitige  Notwendigkeit,  brisante  Stoffe  genau  zu
21 Burkhardt (2006:107).
22 Werner & Pieper (1997–2018).
recherchieren und aufzubereiten, wird an diesen
Beispielen für gesellschaftspolitische Themen im
Tatort besonders deutlich.
Lebensmittelskandale  als  Skandale  im  enge-
ren Sinne – und in Abgrenzung von Medienskan-
dalen – werden im Tatort weder aufgedeckt, schon
gar nicht selbst produziert, sondern lediglich ver-
einzelt aufgegriffen. Gemäß den langen Produk-
tions- und Ausstrahlungszyklen werden sie mit
zeitlicher Verzögerung zu realen Geschehnissen
in  Teilen  zu  verbrechensbezogenen  Fiktionen
verarbeitet. Typisierungen als Polizei-, Universi-
täts- oder eben Lebensmittelskandale erfolgen im
Tatort stets außerfilmisch, bevor diese zu Stoffen
von  Exposés,  Drehbüchern  und  Fernsehfilmen
werden.  Sind  die  Themen-Tatorte dann  produ-
ziert und stehen zur Ausstrahlung an, so erfolgen
thematische  Einordnungen  durch  sekundäre
Medientexte,  zunächst  mittels  redaktionell  ver-
fasster  Pressetexte,  Interviews  mit  Schauspie-
lerinnen  und  Schauspielern  bzw.  weiteren  Ver-
lautbarungen  der  Sender.  Im  Anschluss  daran
sind  Tatort-Kritiken zu lesen, die  in einigen der
etablierten  Periodika  und  Online-Dienste  seit
langem ihren festen Platz  haben und damit die
kulturelle  Relevanz  der  Reihe  unterstreichen
(Süddeutsche  Zeitung,  Spiegel-Online).  Derlei  Fern-
sehkritiken sowie Ankündigungen in Programm-
zeitschriften  kennzeichnen  einzelne  Sendungen
der  Tatort-Reihe als  thematisch aufgeladen bzw.
auf  außerfilmische  Skandale  der  jüngeren  Ver-
gangenheit bezogen und sorgen damit – ähnlich
wie  die  für  fast  alle  Sendungen  im  Fernsehen
vergebenen  Genrelabel  –  für  spezifische  „Ge-
brauchswertversprechen“23 und für entsprechen-
de  Erwartungen  des  verstreuten  Fernseh-  bzw.
Netzpublikums. So wurde der Schweinemast-Kri-
mi  Der  sanfte  Tod (NDR  2014)  im  Vorfeld  seiner
Wiederholung von der Programmzeitschrift  TV-
Spielfilm als  „Sauspannendes Wurst-Case-Szena-
rio“24 angepriesen.  Die  digitale  Pressemappe  zu
dem Krimi enthält neben Interviews der an der
Produktion beteiligten Personen eines mit Mar-
tin  Eikenberg,  dem  Leiter  des  Instituts  für  Allge-
23 Mikos (2015:256).
24 TV-Spielfilm (27.3.2016:133).
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meine-,  Krankenhaus-  und  Umwelthygiene  am  Klini-
kum Bremen Mitte25 – einem außerfilmischen Ver-
treter  des  Spezialdiskurses  um  Fleischskandale.
Er erläutert unter anderem die Gefahren des Ver-
zehrs von Gammelfleisch und liefert somit Kon-
textwissen für Rezensenten, Kritiker und weitere
Interessierte:
Gammelfleisch ist nicht zwangsläufig gefähr-
lich,  es  ist  in  erster  Linie  verdorben.  Bak-
terien  und  Pilze  haben  das  Fleisch  zersetzt  und
Stoffwechselprodukte erzeugt, die das Fleisch unge-
nießbar machen, manchmal auch vergiften. Gefähr-
lich ist das mit pathogenen oder multiresistenten Er-
regern kontaminierte  Fleisch.  Dessen Verzehr  kann
zu  lebensbedrohlichen  Erkrankungen  führen,  zum
Beispiel einer akuten Entzündung des Magen-Darm-
Traktes, einer Listeriose oder Meningitis.“26
„
Die Nähe des Verbrechens und des Skandals zu-
einander sind evident. Im Krimi gibt das Verbre-
chen, in der Regel das kapitale des Mordes, den
Anlass für die Strafverfolgungsbehörden, tätig zu
werden, auf  dass der Normbruch – die böse Tat –
geahndet  und  das  Gleichgewicht  wiederherge-
stellt werde. Die moralische Komponente ist ins-
besondere im Tatort von Belang, da die öffentlich-
rechtliche Reihe im Zuge gesellschaftspolitischer
Themen häufig als Moralagentur fungiert. Vor al-
lem den Protagonisten der Aufklärung, den Kom-
missarinnen und Kommissaren,  obliegt  es,  Ver-
haltensweisen themengebundener Figuren zu be-
werten  und  einzuordnen,  für  richtig  oder  für
falsch zu erklären, sie also moralisch zu evaluie-
ren und damit den Menschen vor den heimischen
Bildschirmen  oder  beim  öffentlichen  Public-
Viewing  zustimmungsfähig-vertretbare  Positio-
nen  und  Einstellungen  zu  komplexen  Zusam-
menhängen anzubieten. Hierin wird die Funktion
der  Tatort-Reihe  als  „Konsensmaschine“27 deut-
lich. Sie dient der Selbstvergewisserung von Ge-
sellschaft,  da  in  den  spannend-informativen
Narrationen  vorgeführt  wird,  was  als  sag-  und
wissbar gilt bzw. zu gelten hat, sei es verdorbener
Wein  (Bittere  Trauben,  SR  2009)  oder  krankma-
25 NDR Presse und Information (Hg.) (2016).
26 NDR Presse und Information (Hg.) (2016:18).
27 Buhl (2013:304).
chendes Fleisch (Der sanfte Tod, NDR 2014) – wer
würde sich nicht darüber empören und derlei ab-
lehnen?
Indem sich in Tatort-Krimis Empörungen her-
vorrufende  Normverletzungen  der  außerfilmi-
schen  Realität  wie  Lebensmittelskandale  mit
Genreerzählungen  vermischen,  entstehen  reali-
tätsbezogene Fiktionen, in denen polizeiliche Er-
mittlungen in doppelter Hinsicht logisch und fol-
gerichtig erscheinen. Für beides – das fiktionale
Verbrechen sowie  den Skandal  – ist  der  Norm-
bruch nämlich konstitutiv. Allerdings unterschei-
den sich die Normverletzungen in beiden Berei-
chen voneinander. Im Krimi ist es der elementare
und folgenreichste Normbruch – die Tötung eines
Menschen aus schlimmstenfalls niederen Beweg-
gründen –, der qua Ethik und Justiziabilität im-
mer  wieder  unhinterfragbare  und  begründete
Anlässe für das  Who- oder  Whydunit bietet  und
damit den Ausgangspunkt der Trias aus Mord –
Detektion – Aufklärung darstellt. Andere Norm-
brüche sind diesem elementarsten untergeordnet
und haben nur mittelbar Schädigungen von Men-
schen an Leib und Leben zum Gegenstand. Dazu
gehören  unter  anderem  der  für  Konsumenten
und Anwender folgenreiche Handel mit gefährli-
chen Produkten wie harten Drogen und Waffen,
aber auch jener mit verunreinigten oder verdor-
benen  Lebensmitteln.  In  den  ausschnitthaften
Fiktionalisierungen  von  Lebensmittelskandalen
im  Tatort geht es – so werden die Detailanalysen
einiger Sendungen zeigen – stets auch um die ei-
nem Profitdenken geschuldete Inkaufnahme von
Krankheit und Tod, wenn schlechte Lebensmittel
wider besseren Wissens in den Umlauf  gebracht
werden. In Kombination mit dem genretypischen
Morddelikt  ermöglichen  derlei  Inkaufnahmen
eine Fülle von Szenarien der Bedrohung, der Ge-
walt und des Todes, die dem Willen zum audio-
visuellen  Erzählen  verbrechensbezogener  Ge-
schichten  entgegenkommen.  Normverletzungen
ohne audiovisuell sicht- und erlebbare Verletzun-
gen körperlicher Unversehrtheit wie in der Wirt-
schaftskriminalität, bei Steuervergehen oder dem
Kunstraub müssen im Fernsehkrimi ohne kausal
damit  verbundene,  schauwerte  Inszenierungen
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der Gewalt, des Todes und des Sterbens auskom-
men und finden sich darin daher seltener wieder.
Lebensmittelskandale 
als Themenkonjunktur 
im Tatort
Gesellschaftspolitische Themen kommen in Sen-
dungen  der  Reihe  Tatort in  unterschiedlichen
Ausprägungen und Intensitäten vor.  Als Haupt-
themen nehmen sie in vielen Krimis einen gro-
ßen inhaltlichen bzw. narrativen Raum ein, sind
qua  Figureninventar  und  Handlungsraum  the-
matisch gebunden und können sogar die Detekti-
onshandlung  partiell  oder  weitgehend  überla-
gern. In Form von Subthemen finden sich thema-
tische Bezüge in Krimis hingegen, wenn entspre-
chende  Inhalte  lediglich  andeutungsweise  oder
einmalig zur Sprache gebracht oder mittels iko-
nischer  Bilder  visuell  angedeutet  werden.  Den
Rang von Hauptthemen haben Lebensmittel und
der Umgang mit ihnen seit dem Ende des ersten
Jahrzehnts  des  neuen  Jahrtausends.  Die  Folgen
Bittere  Trauben (SR  2009)  und  Schweinegeld (RBB
2009)  läuten  dabei  eine  Themenkonjunktur  in
puncto Ernährung und Lebensmittel sowie damit
potentiell verbundene Skandale ein.
In dem Heimatfilm-Krimi-Hybrid Bittere Trau-
ben (SR 2009) steht das wertvolle Kulturgut Wein
im Vordergrund. Verweise auf  skandalöses Trei-
ben  bei  der  Weinbereitung,  illegale  Zusätze,
Überschwefelungen  und  andere  Verunreinigun-
gen  finden  sich  darin  zwar  wieder,  außerfilmi-
sche Eklats  aber wie jene im Zuge des österrei-
chischen  Glykolweinskandals  jedoch  werden  in
dem  Krimi  nur  andeutungsweise  erwähnt.  Dies
schließt jedoch nicht aus, dass sich kundige Zu-
schauerinnen  und  Zuschauer  bei  der  Rezeption
und Aneignung der Sendung daran erinnern. Re-
levanter sind in diesem Krimi jedoch die Unter-
schiede zwischen romantisch-verklärter, traditi-
onell-handwerklicher Weinbereitung auf  der ei-
nen  und  der  ernüchternden,  industriellen
Herstellung von Massenweinen auf  der anderen
Seite. Ein ähnlich konstruiertes, einfaches binä-
res Schema findet sich ebenfalls in Tatort-Krimis
über die Milch- bzw. Fleischproduktion, so zum
Beispiel in  Borowski und eine Frage nach reinem Ge-
schmack (NDR  2010)  und  Der  sanfte  Tod (NDR
2014). In Bittere Trauben (SR 2009) ist darüber hin-
aus die Funktion von Expertinnen und Experten
im  Rahmen  interdiskursiver  Wissensvergabe
prototypisch. So klärt ein als mad scientist gezeich-
neter Önologe die Ermittler in einem Labor über-
eifrig und anfangs allzu fachsprachlich zunächst
über das sensorische Faszinosum Wein auf, dann
über die Relevanz unterschiedlicher Oxide und –
nach dem Drängen der Ermittler  auf  Verständ-
lichkeit  hin  –  über  das  detektionsrelevante  Er-
gebnis  seiner  Weinprüfungen.  Der  Experte  hat
dabei eine für die Signifikation gesellschaftspoli-
tischer Themen im Tatort typische Doppelfunkti-
on inne: Einerseits hilft er den Ermittlern bei der
Lösung  des  Falls,  andererseits  sorgt  er  für  eine
Wissensvergabe  im  Modus  der  Interdiskursi-
vität.28 Seit der Erstausstrahlung von Schweinegeld
(RBB  2009)  wiederum  gibt  es  vor  allem  wie-
derkehrende  Referenzen  auf  die  seit  der  Mitte
der  Dekade  bekannt  gewordenen,  sogenannten
„Gammelfleischskandale“.  Um  deren  fiktionale
Verarbeitung in der Krimireihe soll es im Folgen-
den  gehen.  Die  komplizierte,  aber  spannende
Spielhandlung  der  Episode  Schweinegeld (RBB
2009) ist in einem Fleisch verarbeitenden Berli-
ner  Betrieb  angesiedelt:  „Merklinger  Fleisch,
Qualität  seit  1963“.  Das  tiefgekühlte  Opfer  war
der Patriarch der Firma, als Täter wird am Ende
ein ehemaliger Schlachter und Sub-Unternehmer
identifiziert.  Das  thematisch  gebundene  Motiv
des  Täters  ist  so  schrecklich  wie  einfach:  Seine
kleine Tochter starb an verdorbenem Fleisch aus
dem Betrieb. Mit der Gammelfleischproblematik
anschaulich verbunden ist in diesem Fall der As-
pekt des Subventionsbetrugs.  So klärt  eine Hel-
ferfigur die Ermittler darüber auf,  dass der Un-
ternehmer Merklinger altes  Fleisch durch weite
Teile Europas fahren und es umetikettieren ließ,
28 Buhl (2013:64–67).
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um  seinen  Gewinn  zu  maximieren.29 Damit  ist
auch das Thema des nicht nur europäischen, son-
dern  globalen  Handels  mit  Lebensmitteln  an-
gedeutet.  Dessen  Marktlogiken  sind  mitunter
schwer nachzuvollziehen und werden in dem ös-
terreichischen  Tatort-Krimi  Falsch  verpackt (ORF
2012) von einer entsprechend kundigen Figur am
fiktionalen  Exempel  en  miniature erläutert.  Über
eine Hygieneschleuse gelangen die Ermittler Fell-
ner und Eisner hier in einen Hühnerfleisch verar-
beitenden Betrieb und suchen den dortigen Chef
auf. Ein gemeinsamer, als walk and talk inszenier-
ter Gang durch den Betrieb endet in seinem Büro.
Dort erklärt der als jovial-dümmlich gezeichnete
Händler  (Martin  Brambach),  dass  er  auch  ohne
Exportsubventionen  billiger  als  die  Konkurrenz
sei und es sich lohne, Hühnerfüße bis nach China
zu verschiffen: 
Chef: Wissen Sie wieso? Ihretwegen. 
Eisner: Was heißt das? 
Chef: Der Europäer ist nämlich ein Brustesser. 
Fellner: Ein Brustesser? 
Chef:  Ja.  Zu  80 Prozent.  Das  moderne  Masthuhn
wird auf  Brust hin gezüchtet, auf  Brust hin kal-
kuliert. Der Rest gilt als wertlos und ist entspre-
chend preisgünstig zu haben.30
Der  konsumkritische  Denkanstoß  verweist  auf
die  Logiken  des  globalisierten  Handels  mit  Le-
bensmitteln und zeigt ihn in einem fragwürdigen
Licht  – nicht  zuletzt  deshalb,  weil  der Hühner-
händler später, wie auch sein Kollege aus Berlin
zu Beginn der Folge  Schweinegeld (RBB 2009), er-
mordet und tiefgefroren in der Kühlkammer sei-
nes  Betriebes  endet.  Bei  den  in  Falsch  verpackt
(ORF 2012) genannten Verweisen auf  den globa-
len Fleischmarkt handelt es sich weniger um teil-
fiktionalisierte Skandale als vielmehr um kritik-
würdige  Umstände  legaler  Art.  Es  sind  mithin
keine  Normbrüche,  sondern  zu  hinterfragende
Normbereiche, die in den Sendungen Erwähnung
finden. 
29 Buhl (2013:141).
30 Falsch verpackt (ORF 2012, 00:08:14–00:11:21).
Ein  weiterer  themengebundener  Aspekt  betrifft
in Schweinegeld (RBB 2009) kritikwürdige Arbeits-
und Lebensbedingungen der in der Fleisch verar-
beitenden Industrie tätigen Leiharbeiter aus Ost-
europa.  Eine  Chefsekretärin  führt  die  Ermittler
durch den Betrieb und verweist auf  zwei Perso-
nen,  eine Buchhalterin und  einen Disponenten,
die zusammen mit ihr die einzigen Festangestell-
ten des Betriebes seien.  Auf  die  Nachfrage  Rit-
ters, wer denn dann die Schweine schlachte, ant-
wortet  sie:  „Schlachter  und  Zerleger.  Aber  die
sind nicht direkt bei uns angestellt“, und: „von de-
nen kann kaum jemand Deutsch.“31 Die Gemein-
ten hausen in  Schweinegeld in einer als dreckiges
Elendsquartier  gestalteten  Wohnstätte,  die  die
Ermittler bei ihrer Spurensuche – mittels quanti-
tativ restringiertem point of view32 spannungsdra-
maturgisch effektiv gestaltet – mit tastenden Bli-
cken erkunden. Das Motiv der schlecht bezahlten
Leiharbeit  bei  entsprechenden  Wohnverhältnis-
sen findet sich in ganz ähnlich gestalteter Form
auch in dem Schweinemast-Krimi  Der sanfte Tod
(NDR  2014)  wieder.  Darin  wird  die  Ermittlerin
Lindholm  darüber  informiert,  dass  auf  dem
Schlachthof  „450“  Mitarbeiter  beschäftigt  sind,
„ohne Werkvertragsarbeiter“, was sie zu der kriti-
schen Nachfrage veranlasst: „Sind Werkvertrags-
arbeiter  keine  Mitarbeiter?“33 Die  an  die  Füh-
rungsriege  der  Firma  gerichtete  Frage  bleibt  in
diesem  Fall  unbeantwortet.  Über  eine  Dreivier-
telstunde Krimizeit später betritt Lindholm dann
auf  der genretypischen Suche nach einem Zeu-
gen kausallogisch das wiederum als schäbig und
verdreckt inszenierte Containerdorf  osteuropäi-
scher Leiharbeiter. Diese sprechen eine für Lind-
holm  unverständliche,  fremde  Sprache,  deren
Bedeutung den Krimizuschauern mittels Unterti-
teln  verständlich  gemacht  wird.  In  der  ersten
Einstellung der dort spielenden Sequenz kommt
das Auto der Ermittlerin in einem close up inmit-
ten von Müll und Unrat auf  einem nicht befestig-
ten, sandigen Weg zum Stehen, womit die negati-
31 Schweinegeld (RBB 2009, 00:11:52–00:12:29).
32 Borstnar et al. (2008:177).
33 Der sanfte Tod (NDR 2014, 00:10:36–00:12:12).
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ve Zeichnung dieses Unortes beginnt.34 Auch in
der österreichischen Episode Falsch verpackt (ORF
2012)  findet  sich  der  Aspekt  der  schlechten  Le-
bensbedingungen wieder. Bei einem anklagenden
Gespräch Eisners mit  einem korrupten rangho-
hen Beamten kommt heraus, dass Letzterer über-
teuerten Wohnraum an chinesische Arbeiter ver-
mietet,  in  dem  diese  dann  zu  sechst  in  einem
Zimmer  wohnen.  Die  moralische  Evaluation
durch den Ermittler erfolgt prompt. Eisner lässt
den zuvor noch genüsslich asiatisch Speisenden
abführen.35
Medienreflexivität in 
Themen-Tatorten zu 
Lebensmittelskandalen
Eine  explizite  filmische  Referenz  auf  die  Kon-
junktur  öffentlichkeitswirksamer,  außerfilmi-
scher Gammelfleischskandale seit 2005 erfolgt in
Schweinegeld (RBB  2009),  indem  einer  der  Kom-
missare den Juniorchef  des Betriebes auf  einen
solchen direkt anspricht. Die außerfilmische The-
matik wird so zu einem mit einfachen Mitteln des
Dialogischen konstruierten Teil der audiovisuel-
len Repräsentation dieses Krimis. Überdies liefert
sie einen wichtigen Hinweis auf  das Motiv des Tä-
ters:
Stark: Der Gammelfleischskandal dieses Jahr? 
Merklinger:  Gammelfleisch,  was  denn  für  Gam-
melfleisch? 
Stark: Na ja, stand in der Zeitung.
Merklinger: Hören Sie mir mal zu. Wir haben eine
Ladung Schweine bekommen, die mit Trichinen
belastet war. Eine Ladung. Das Ganze wurde vor-
schriftsmäßig entsorgt, ab und fertig. Die Presse
hat sich natürlich draufgestürzt. Was das für eine
Firma bedeutet hat, war denen scheißegal. 
Ritter: Was hat es denn bedeutet? 
34 Der sanfte Tod (NDR 2014, 00:56:36–00:58:50).
35 Falsch verpackt (ORF 2012, 00:48:48–00:52:40).
Merklinger:  Entlassungen,  Umsatzeinbrüche.  Wir
standen kurz vor der Pleite.  Das stand nicht in
Ihrer Zeitung, oder?36
Der  Dialog  verweist  auf  die  Relevanz  medialer
Berichterstattung im Kontext von Skandalen und
ihrer  öffentlichen  Wahrnehmung.  Im  Zusam-
menhang mit Normbrüchen in der Fleisch verar-
beitenden Industrie gab es eine Vielzahl von Be-
richten der „vierten Gewalt“,  die als  sine  qua non
der  Skandalisierung  nicht  nur  in  diesem  Tatort
benannt werden. Das Verhältnis von Medien, Öf-
fentlichkeit und Skandal beleuchtet Lothar Mikos
in einem Beitrag zum Thema:
Die Verletzung der Norm und die Empörung
machen  erst  zusammen  den  Skandal  aus,
denn was ist eine normverletzende Darstellung wert,
wenn sie nicht öffentlich wahrgenommen wird. Häu-
fig ruft der Skandal die Institutionen der staatlichen
Gewaltenteilung auf  den Plan, um durch moralischen
Druck, Strafverfolgung oder eine veränderte Gesetz-
gebung  auf  die  Einhaltung  der  gesellschaftlichen
Normen zu achten bzw. das Normengefüge engma-
schiger zu gestalten.“37
„
Die Funktion der Medien als Skandalmaschinen
spielt  ebenfalls  in  dem  Tatort namens  Tödliche
Häppchen (SWR 2012), der übermäßigen Fleisch-
konsum  thematisiert,  eine  große  Rolle.  Es  sind
weniger  Skandale  um  verdorbenes  Fleisch  und
der Handel damit, als vielmehr die mittels Pos-
tings  versuchte  Skandalisierung  kritikwürdiger
Zustände in Mast- und Schlachtbetrieben, die in
dieser  Sendung  zur  Darstellung  gelangen.  Das
Mordopfer hatte in diesem Fall den Plan, mittels
sozialer Medien auf  derlei Missstände aufmerk-
sam  zu  machen.  Ermittlerin  Odenthal  erklärt
dem Fernseh- und Streamingpublikum in diesem
Zuge, warum das Opfer „Nokbook“ – ein fiktiona-
les  facebook-Äquivalent – für ihre Zwecke nutzte:
„Sie hat ’ne offene Seite gewählt, um ’ne Öffent-
lichkeit zu schaffen, und damit die Metropol un-
ter Druck zu setzen.“38 Die Ermittler werden spä-
ter kausallogisch beim Sichten von Videomaterial
gezeigt, das die Tote in dem besagten Fleisch ver-
36 Schweinegeld (RBB 2009, 00:09:46–00:10:10).
37 Mikos (2005:263).
38 Tödliche Häppchen (SWR 2012, 00:43:02–00:44:02).
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arbeitenden Betrieb, der Metropol, gedreht hatte.
Die Sequenz bedient sich einfacher inszenatori-
scher Mittel:  Odenthal und Kopper stehen links
und rechts neben Kriminaltechniker Becker und
schauen auf  einen von den Krimizuschauern um
180  Grad  abgewandten  Monitor.  Die  Darsteller
werden dabei aus der leichten Untersicht gezeigt.
Lediglich die auditive Ebene des Videos im Fern-
sehen  ist  wahrnehmbar.  Das  deutlich  hörbare
Schreien  von  Schweinen  veranlasst  Ermittlerin
Odenthal zum Kopfschütteln und zum betroffe-
nen Schauen, sie evaluiert das Wahrgenommene
moralisch. Ihr Gesicht wird währenddessen in ei-
ner  zum  Empathisieren  einladenden  Großauf-
nahme gezeigt. Der folgende Kommentar Odent-
hals auf  das Gesehene verweist auf  den Zusam-
menhang von Veröffentlichung und öffentlicher
Wahrnehmung als einer notwendigen Bedingung
für eine Skandalisierung:
Odenthal: Wenn sie das postet, bei 1.000 Freunden,
und jeder weitere 300 Freunde aktiviert, kommt
sie auf  300.000, die das zu sehen kriegen.
Kopper:  Und was bedeutet  das für Metropol? So-
lang das alles legal ist? 
Odenthal:  Wir  brauchen mehr Insiderinformatio-
nen.39
Den Wunsch der Ermittlerin nach Insiderinfor-
mation wird ihr eine Expertenfigur erfüllen: ein
charmanter,  selbst  tierfreundlicher  Veterinär,
bemerkenswerterweise  gespielt  von  jenem  Ole
Puppe, der in  Schweinegeld noch den zum Mörder
gewordenen Schlachter verkörperte. Das Unwis-
senheit  anzeigende Nachfragen,  das  im Folgen-
den zitiert wird, erweist sich auch hier als das in-
szenatorische  Stereotyp  gesellschaftspolitischer
Themen im  Tatort.  Die Ermittler fragen stellver-
tretend  für  die  Zuschauerinnen  und  Zuschauer
nach, um die filmische Informationsvergabe über
spezialdiskursive  Wissenskomplexe  in  Gang  zu
bringen:
Odenthal: Sagen Sie, ist das eigentlich normal, dass
bei einigen Tieren die Betäubung nicht funktio-
39 Tödliche Häppchen (SWR 2012, 00:52:06–00:52:37).
niert  und  sie  dann  lebendig  geschlachtet  wer-
den?
Veterinär:  Bei  uns  werden  jedes  Jahr  schätzungs-
weise eine halbe Million Schweine lebend gesie-
det. Die haben Brühwasser in der Lunge, weil sie
noch  geatmet  haben.  Einige  Hunderttausend
werden  lebend  abgestochen.  Der  Abstecher  hat
nur’n paar Sekunden pro Schwein. Aber das ist
nichts Ungewöhnliches. Das steht auch im Inter-
net.  Man kann deswegen keinen Betrieb schlie-
ßen, wenn Sie das meinen. Habe ich Frau Pietsch
übrigens auch schon erzählt. 
Kopper : Und wann schließt man einen Betrieb? 
Veterinär: Na ja,  wenn zum Beispiel nachweislich
Schlachtabfälle der Kategorie K1, 2 oder 3, also so
genannte Konfiskate, absichtlich in den Verzehr
gebracht werden. 
Kopper: Wie lukrativ ist denn die illegale Verwer-
tung von Schlachtabfällen? 
Veterinär: Für die Entsorgung der Abfälle müssen
die  Unternehmen  zahlen.  Und  zwar  nicht  zu
knapp. Jede Art von Weiterverwertung hingegen
bringt ihnen Geld ein. So sieht’s aus.40
In  der  Fleisch  verarbeitenden  Industrie  gültige
Rechtsnormen werden von der Expertenfigur re-
feriert  –  der  Ernst  ihrer  Funktion  findet  sich
durch  einen  sanften  Flirtversuch  mit  Odenthal
gebrochen. Bezüglich der Tötung von Tieren sind
es weniger Normverstöße als vielmehr zu hinter-
fragende  Umstände  der  industriellen  Schlach-
tung und Fleischverarbeitung, die zur Diskussion
gestellt werden. Das Lexikon der Mensch-Tier-Bezie-
hungen informiert unter dem Stichwort „Tötung“
von  Tieren  über  eine  legalisierte  Form  der  Ge-
waltausübung,  deren  Idealisierung  das  „Töten
ohne  Leidzufügen“41 ist.  In  diesem  Zusammen-
hang  erscheint  der  Aspekt  des  Unsichtbarma-
chens von Belang: 
Demnach werden lebende Tiere, wörtlich ge-
nommen,  zum  Verschwinden  gebracht,  in-
dem  man  sie  wegsperrt,  in  tote  Körper  umwandelt
und sie als solche unter ganz anderen Gesichtspunk-
ten  (u. a.  Nährwert,  Kraft)  betrachtet  als  jenes  Tier,
dessen Abwesenheit das Fleisch markiert.“42
„
40Tödliche Häppchen (SWR 2012, 00:52:50–00:54:49).
41 Petrus (2015:386).
42 Petrus (2015:387).
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Das Töten von Tieren wird in keinem der hier be-
handelten  Krimis  gezeigt.  Mögliche  Schockwir-
kungen  auf  das  Fernseh-  und  Streamingpubli-
kum zur Primetime suchen die Verantwortlichen
bei der ARD zu vermeiden. Wenn auch das Töten
nicht  gezeigt  wird,  so  werden  in  Politainment-
Krimis doch die ansonsten unsichtbaren Tiere im
Rahmen unterhaltsamer Aufklärung kurz sicht-
bar und einzelne Aspekte ihres Lebens, Leidens
und auch Sterbens benannt.  Der sanfte Tod (NDR
2014)  als  Titel  eines  anderen  Tatort-Krimis,  in
dem der als so charmant wie skrupellos gezeich-
nete  Inhaber  (Heino  Ferch)  eines  Fleisch  verar-
beitenden Betriebs das schmerzfreie Einschlafen
seiner  Tiere  öffentlichkeitswirksam  behauptet,
nimmt  diesen  mit  der  industriellen  Produktion
von  Fleisch  und  Wurst  verbundenen,  tierethi-
schen  Aspekt  auf.  Die  Thematik  der  vor  der
Schlachtung  nicht  ausreichend  betäubten
Schweine  findet  unter  anderem  in  Form  von
Drohbriefen  gegen  den  Fleischindustriellen
„Landmann“ – ein die  Euphemismen seiner Öf-
fentlichkeitsarbeit  persiflierender  telling  name –
Einzug in die Krimihandlung. In einem der Droh-
briefe heißt es: „In meinem Traum bist Du nicht
richtig betäubt worden. Du hängst am Haken und
merkst, dass Dich einer in der Mitte durchsägen
will.“43
Die  Widersprüche  zwischen  den  realweltli-
chen Bedingungen industrieller Fleischprodukti-
on einerseits und den medial erzeugten Bildern
von fleischlichen Freuden und ländlicher Roman-
tik  in  der  Werbung  andererseits  finden  sich  in
mehreren Sequenzen der benannten Folgen wie-
der. In der Folge Borowski und eine Frage nach reinem
Geschmack (NDR 2010) ist es eine medienreflexive
Sequenz, in der der Ermittler einen (güldene) Gü-
tesiegel für Lebensmittel vergebenden Experten –
„Dr. Goldmann“, ein weiterer  telling name – sucht
und  in  einem  Fernsehstudio  zunächst  nur  den
diesen verkörpernden Schauspieler findet.44 The-
menkonjunkturell folgerichtig erscheint es somit,
dass in der Episode Der sanfte Tod (NDR 2014) er-
neut eine Fernsehwerbung für Lebensmittel, hier
43 Der sanfte Tod (NDR 2014, 00:21:13–00:21:42).
44 Buhl (2014:80 f.).
für Wurstwaren, inszeniert wird.  Der  Tatort be-
ginnt mit  den genretypischen,  nächtlichen Vor-
bereitungen einer Mordtat. Eine Präzisionswaffe
mit  Zieloptik  wird  geladen,  der  Schalldämpfer
während der Einblendung des Krimititels mon-
tiert und ein mittels subjektiv wackelnder Kame-
ra geschaffenes Beobachtungszenario visuell eta-
bliert. Ein bewusst montierter, harter Bruch ver-
legt  die  Handlung  plötzlich  in  eine  freundlich
schimmernde Sphäre des Wurstgenusses, begin-
nend mit einer Aufsicht aus der Vogelperspektive
auf  einen hellen Wald. Zu sehen ist eine weichge-
zeichnete, als  „gute alte Zeit“  konstruierte Welt.
Ein wie Michel aus Lönneberga aussehender Junge –
nach Astrid Lindgren und in Anlehnung an die
populäre Film- und Serienfigur der frühen 1970er
Jahre gestaltet – fährt zu extradiegetischer, sanf-
ter  Flötenmusik  mit  einem  zu  großen  Fahrrad
durch  eine  wunderschöne  Seenlandschaft  und
beißt  beim  Picknick  schließlich  beherzt  in  ein
paar Schinkenwürste, während das in – Tradition
anzeigende  –  Fraktur  gesetzte  Logo  („Goldkna-
cker“)  zu  sehen ist.  Schließlich  wird  durch  eine
rückwärtige  Kamerafahrt  deutlich,  dass  es  sich
um  eine  Vorführung  eines  noch  nicht  fertigen
Werbefilms in einem abgedunkelten Raum han-
delt.  Der  Auftraggeber  Landmann  kommentiert
das  Erlebte prompt:  „Sehr  sehr schön,  aber  der
Abbinder ist mir zu heraldisch, wir sind ja nicht
im Krieg!“45 – eine Aussage, die bereits durch die
nächste Einstellung, zurück zur nächtlichen Vor-
bereitung  des  von  ihm  in  Auftrag  gegebenen
Mordes, und später durch weitere Tötungsabsich-
ten  Landmanns  konterkariert  werden.  In  der
Summe verweisen diese wie auch jene besagte Se-
quenz aus dem Borowski-Tatort auf  die  Diskre-
panz  zwischen  dem  idealisierten  Bild  von  Le-
bensmitteln in der Werbung und der Realität ih-
rer Herstellung. 
Ein aus kulturhistoriographischer Perspektive
sehr interessanter Aspekt kommt ausschließlich
in der Episode Der sanfte Tod (NDR 2014) vor: der
unmögliche  Vergleich  zwischen  menschlichem
Leid im Holocaust und dem von Tieren.46 An ei-
45 Der sanfte Tod (NDR 2014, 00:01:18–00:01:38).
46 Der sanfte Tod (NDR 2014, 00:52:41–00:54:42).
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nem  Geburtstagstisch  diskutieren  in  Anwesen-
heit von Ermittlerin Lindholm einige Gäste über
die  Leiden  der  Tiere.  Ein  junges  Mädchen  be-
hauptet, dass das Wissen darum dazu berechtige,
Fleisch  zu  essen,  da  man  es  dann  wertschätze.
Lindholm ordnet in ihrer Rolle als Protagonistin
der Aufklärung den Sachverhalt auf  konsensfä-
hige  und  dabei  medienkritische  Art  und  Weise
ein: 
Das  ändert  doch  an  ihrem  Leiden  nichts,
wenn’s  uns  dann  noch  schmeckt,  oder?  Ich
glaub wir sind einfach zu feige hinzuschauen, wollen
die Wahrheit gar nicht wissen, sind froh über die Bil-
der von glücklichen Kühen auf  grünen Weiden. Aber
diese Tiere leiden.“ 
„
Ein weiblicher Teenager zieht schließlich folgen-
den Vergleich: 
Wenn  ich  jetzt  in  einen  Schlachthof  gehen
würde, ich denke schon, dass ich danach noch
Fleisch essen  könnte.  Ich  glaub nicht,  dass mir das
was ausmacht. Ich war auch im KZ und das hat mir
auch nichts ausgemacht.“ 
„
Darauf  Lindholm:  „Das  ist  wirklich  das  sau-
dümmste, was ich je gehört hab.“ Die Ermittlerin
wiederholt danach lautstark ihre Aussage, welche
auf  die  Inkommensurabilität  des Holocaust  ab-
zielt,  welcher in der Aussage des Teenagers mit
tierischem  Leid  verglichen  wird.47 Ein  solcher
Vergleich ist der Vorzugslesart des Krimis zufolge
unhaltbar.  Dies entspricht einer höchstrichterli-
chen  Entscheidung  des  Europäischen  Gerichts-
hofs, der mit einem Urteil im Jahr 2012 das deut-
sche Verbot einer Kampagne der Tierschutzorga-
nisation  Peta mit dem Motto „Der Holocaust be-
ginnt auf  Ihrem Teller“ bestätigte. Auf  Plakaten
der  Kampagne  sollten  den  ikonischen  Leichen-
bergen Aufnahmen geschlachteter Schweine ge-
genübergestellt werden.
47 Sebastian (2015:150–153).
Launiger Epilog
Der Epilog vieler Tatort-Krimis mit Lebensmittel-
thematik fällt häufig versöhnlich bis launig aus.
Bereits  in  Schweinegeld (RBB  2009)  kündigt  Er-
mittler Ritter unter gezielter Brechung des inter-
diskursiv-thematischen Ernstes am Ende an, sich
den  Appetit  von  ein  bisschen  Gammelfleisch
nicht verderben zu lassen. Odenthal und Kopper
stiften in  Tödliche Häppchen (SWR 2012) eine un-
kritische Mensch-Tier-Beziehung, indem sie der
verwaisten Tochter des Mordopfers den kleinen
Hund der Täterin zum Geschenk machen. Ermitt-
lerin Lindholm findet in Der sanfte Tod (NDR 2014)
ihren gesuchten Zeugen doch noch und wird den
bösen Landmann damit zur Strecke bringen; das
Leiden der Tiere aber wird sie nicht stoppen kön-
nen.
Lebensmittelskandale  als  konjunkturell  wie-
derkehrende gesellschaftspolitische Themen fin-
den  sich  andeutungsweise  und  unter  Bezug-
nahme auf  einzelne Teilaspekte des Themenkom-
plexes „Lebensmittel und Ernährung“ in einigen
Episoden  der  Erfolgsreihe  Tatort wieder.  Damit
fungiert  die  Reihe  als  institutionalisierter  In-
terdiskurs mit dem Anspruch, vormals lediglich
in  Spezialdiskursen  verhandeltes  Wissen  einem
Millionenpublikum im Modus der Unterhaltung
ausschnitthaft  und  re-integrierend  zur  Verfü-
gung zu stellen. Mit zeitlicher Verzögerung zum
realweltlichen Geschehen sind in den Krimis In-
szenierungen exemplarischer Situationen zu se-
hen  und  hören,  in  denen  einzelne  Aspekte  wie
der  globalisierte  Handel  mit  Fleisch  oder  die
Umstände der Tötung von Masttieren über the-
mentragende Figuren (Ermittler, Betroffene, Ex-
perten) in entsprechenden Settings (Produktions-
hallen,  Ställe,  Kühlkammern  etc.)  in  die  Spiel-
handlungen  der  Krimis  eingebunden  sind.  Die
vorangegangenen  Sendungsanalysen  haben  die
Nähe  von  Skandalen  zu  verbrechensbezogenem
Politainment verdeutlicht. Beide dienen der Sinn-
erzeugung und Reflexion virulenter gesellschaft-
licher  Themen  und  tragen  potentiell  zur  Be-
wusstwerdung über gesellschaftliche Missstände
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bzw. ändernswerte Normen oder Normverletzun-
gen bei. 
Die  Krimireihe  wirbt  im  Allgemeinen  für
mehrheitsfähige  Positionen  und  Werthaltungen
bezüglich  jeweils  aktueller  Problem-  und  Kon-
fliktlagen,  sei  es  die  grundsätzliche  Ablehnung
von Kindesmissbrauch oder Menschenhandel.
 Im  besonderen  Fall  des  Themenkomplexes
Ernährung  und  Lebensmittel  werben  die  damit
befassten Tatort-Sendungen für ein kritisches Be-
wusstsein  aufgeklärter  bzw.  sich  bestenfalls  ei-
genständig  aufklärender  Konsumierender  von
Lebensmitteln.  Deren  verkaufsfördernde  Insze-
nierungen in Werbeclips kritisch zu betrachten,
ist ebenfalls ein Anliegen der Reihe. Damit ver-
folgt  sie  einen  medienkritischen  Impetus,  wel-
cher auf  einen wichtigen Bereich kommerzieller
Medienkommunikation bezogen ist: die Werbung
selbst.
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„Eigentum“ und Nutzungsrechte an Daten
Jörg Fritzsche
Einführung
Das „Datenthema“ treibt auch die Rechtswissen-
schaft und -praxis seit Jahren um. So hat es diver-
se Tagungen gegeben, die sich rechtlichen Fragen
zu  Daten  als  Oberthema  gewidmet  haben;  ge-
nannt  seien  exemplarisch  die  Zivilrechtsleh-
rertagung  2017,  die  GRUR-Jahrestagung  2018
oder das ZfPW-Forum 2018;  häufig bilden auch
Schlagworte wie „Industrie  4.0“,  „Big  Data“  und
dergleichen den Aufhänger. Die Anzahl der Fach-
tagungen, die spezielleren Ausschnitten aus dem
Thema  „Schutz  von  Daten  im  Recht“  gewidmet
sind,  ist  kaum  mehr  überschaubar.  Dabei  geht
es  jeweils  um  den  Schutz  von  Daten  als  Wirt-
schaftsgut,  also  um  die  Frage,  wem  Daten,  die
man  ökonomisch  verwerten  kann,  zuzuordnen
sind.  Die  Frage  wird  nicht  nur  auf  nationaler
Ebene  diskutiert.1 Nicht  gemeint  ist  jeweils
der  Schutz  personenbezogener  Daten,  also  das
klassische  Datenschutzrecht  von  Bundesdaten-
schutzgesetz  (BDSG)  und  europäischer  Daten-
schutz-Grundverordnung  (DSGVO);  allerdings
können Daten als zuzuordnendes Wirtschaftsgut
durchaus  zugleich  personenbezogen  sein,  was
ihrer Verwendbarkeit engere Grenzen setzt.²
Rechtliche Regelung
zu Daten
1.2 Schaut man in die Gesetze, so findet man
in der Rechtsordnung das bereits erwähn-
1 Europäische Kommission, A Digital Single Market Strat-
egy for Europe, Communication, COM (2015) 192 final; 
Kerber, in: A New (Intellectual) Property Right for Non-
Personal Data? An Economic Analysis, Int. 2016, 989.
te „klassische“  Datenschutzrecht, das seit
25.5.2018 in der gesamten EU unmittelbar
gilt.  Ihre Regelungen gelten gemäß Art.  2
Abs. 1 DSGVO „für die ganz oder teilweise
automatisierte  Verarbeitung  personenbe-
zogener  Daten  sowie  für  die  nicht-auto-
matisierte  Verarbeitung  personenbezoge-
ner  Daten,  die  in einem Dateisystem ge-
speichert  sind  oder  gespeichert  werden
sollen.“ Die Gesamtregelung enthält Art.  1
Abs. 1  DSGVO  zufolge  „Vorschriften  zum
Schutz natürlicher Personen bei der Verar-
beitung  personenbezogener  Daten  und
zum freien Verkehr solcher Daten.“ Letzte-
res,  der freie Verkehr personenbezogener
Daten in der EU, belegt bereits die Bedeu-
tung, welche der wirtschaftlichen Verwer-
tung  personenbezogener  Daten  in  der
EU zukommt. Soweit die DSGVO dies zu-
lässt oder erfordert, gelten ergänzend das
BDSG  und  die  Datenschutzgesetze  der
Bundesländer,  etwa  das  BayDSG.  Hin-
zu kommen Sonderregelungen u.  a. zu be-
stimmten Daten, die Telemediendienste –
also  Internetdienste  –  erheben  dürfen
(§§ 12 ff.  TMG),  oder  zu  Personalakten,
etwa §§ 116 ff. BDSG.
2. Zum Schutz von Daten als Wirtschaftsgut
(„Big  Data“)  findet  man  allerdings  keine
unmittelbare  Regelung  in  der  nationalen
Rechtsordnung. Der deutsche Gesetzgeber
hat dazu noch keine Regelung erlassen. Da
Daten  ein  immaterielles  Gut  darstellen,
müsste der Gesetzgeber, wenn er dies für
notwendig, sachgerecht und durchführbar
erachten  sollte,  spezielle  Regelungen  er-
lassen,  die  insbesondere  festlegen,  unter
2 Kornmeier, Baranowski, in: Das Eigentum an Daten – Zu-
gang statt Zuordnung, BB 2019, 1219 (1220) m. w. 
Nachw.
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welchen Voraussetzungen was als  Datum
geschützt  ist,  welche  Reichweite,  welche
Grenzen und welchen Inhalt dieser Schutz
hat,  ferner  wie  Rechte  an  Daten  wirt-
schaftlich verwertet werden können (oder
dürfen).  Da  eine derartige  Regelung der-
zeit nicht absehbar ist,3 stellt sich die Fra-
ge, welchen (mittelbaren oder unmittelba-
ren)  Schutz Daten  als  Wirtschaftsgut  be-
reits nach geltender Rechtslage über exis-
tierende Regelungen erfahren.
a) Ein Blick in das  Bürgerliche Gesetzbuch
als  Grundregelung  im  Zivilrecht  zeigt,
dass  es  Daten  an  sich  gar  nicht  kennt.
Dies ist nicht verwunderlich, da das BGB
im  Ausgangspunkt  aus  dem  Jahr  1896
stammt, als noch das Eigentum im Vorder-
grund stand. Anders als andere, moderne-
re  Zivilgesetzbücher  beschäftigt  sich  das
BGB generell nicht mit immateriellen Gü-
tern. Vielmehr enthält es nur Regelungen
zu Sachen, zu denen die §§ 90 ff. BGB eini-
ge Definitionen enthalten und die im Üb-
rigen im Dritten Buch des BGB mit  dem
Titel  „Sachenrecht“  geregelt  sind.  Dabei
sind  Sachen  nach  der  Definition  in  §  90
BGB „körperliche Gegenstände“. Da Daten
als solche nicht körperlich sind, handelt es
sich  bei  ihnen  nicht  um  Sachen  i.  S.  des
BGB.4 Gleichwohl ist ein indirekter Schutz
von  Daten  über  das  BGB  dann  möglich,
wenn die Daten – wie meistens – in ande-
ren Sachen verkörpert  sind.  Mit  anderen
Worten ist ein mittelbarer Schutz über das
Eigentum an Datenträgern möglich: Wird
ein Datenträger beliebiger Art beschädigt,
stellt  dies  eine  Eigentumsverletzung  dar,
3 Die Arbeitsgruppe „Digitaler Neustart“ der Konferenz 
der Justizministerinnen und Justizminister der Länder
kommt in ihrem Bericht v. 15.5.2017 (Zugriff  
14.10.2019) zu dem Ergebnis, dass derzeit kein gesetz-
geberischer Handlungsbedarf  besteht (S. 8). S. ferner 
Hoeren, in: Datenbesitz statt Dateneigentum, MMR 
2019, 5.
4 Vgl. hierzu und zu den folgenden Ausführungen Fritz-
sche, in: Beck OK BGB, Beck´scher Onlinekommentar 
BGB, hrsg. v. Bamberger/Roth/Hau/Poseck, 50. Edition 
1.5.2019, § 90 Rn. 25 ff. m. w. Nachw.
die  nach  § 823  Abs. 1  BGB  zum  Scha-
densersatz  verpflichtet.5 Der  Ersatzan-
spruch umfasst nach § 249 Abs. 1 BGB alle
Schäden,  die  ihre  Ursache  in  der  Eigen-
tumsverletzung (Beschädigung des Daten-
trägers) haben, also auch Schäden aus Da-
tenverlust, z. B. Wiederherstellungskosten
oder den Gewinn, der dem Dateninhaber
entgeht, weil er mit den Daten keine Ge-
schäfte machen kann oder weil er ohne die
Daten  z. B.  nicht  produzieren  kann.  Das
gilt so unmittelbar nur, wenn sich der be-
einträchtigte  Datenträger  in  Deutschland
befindet,  denn  in  grenzüberschreitenden
Sachverhalten  kommt  es  für  Eigentums-
verletzungen in der Regel auf  den Ort an,
an dem der Schaden entstanden ist, Art.  4
Abs. 1  Rom  II-VO  (Verordnung  über  das
auf  außervertragliche  Schuldverhältnisse
anzuwendende Recht).  Ansonsten kommt
es auf  die Rechtsordnung an, in deren Ho-
heitsgebiet der Schaden entstanden ist.
Die  Behelfslösung über  den  Schutz  des
Eigentums  am  Datenträger  funktioniert
zudem nur,  wenn die  Daten auf  eigenen
Datenträgern  oder  Servern gespeichert
sind.  Kommt  es  auf  Fremdservern  bzw.
Cloudservern zu einem Datenverlust, wer-
den  die  Dinge  komplizierter.  Ist  der  Da-
tenverlust  im weitesten  Sinne auf  Fehler
des  Serverbetreibers  bzw.  Diensteanbie-
ters zurückzuführen, besteht in der Regel
eine  vertragliche  Haftung  des  jeweiligen
Anbieters gegenüber dem Kunden, dessen
Daten verlorengegangen sind,  nach § 280
Abs. 1  BGB  auf  Schadensersatz.  Hat  der
Anbieter selbst seine vertraglichen Pflich-
ten nicht verletzt, wird es mit dem Scha-
densersatz nach § 280 Abs. 1 BGB schwie-
rig.  Dies  gilt  vor allem bei  Schädigungen
durch Dritte, die den Server oder Dienst –
meist  gezielt  –  angreifen.  Ein  Anspruch
auf  Schadensersatz kommt dann allenfalls
bei Beschädigung des Fremdservers in Be-
5 Vgl. OLG Karlsruhe NJW 1996, 200 (201); OLG Olden-
burg ZD 2012, 177.
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tracht;  soweit dem Serverbetreiber selbst
kein Schaden entstanden ist, kann er den
Schaden seiner Kunden liquidieren, die in
Ermangelung  eines  absoluten  Rechts  an
ihren Daten zwar einen Schaden, aber kei-
nen  Ersatzanspruch  haben.  Damit  der
Schädiger nicht davon profitiert, dass der
Inhaber einer geschützten Rechtsposition
zwar einen Anspruch haben könnte, aber
in Ermangelung eines Schadens doch kei-
nen Ersatzanspruch hat, während ein an-
derer  den  Schaden,  aber  keine  absolut  –
also  Dritten  gegenüber  –  geschützte
Rechtsposition  hat,  gibt  es  das  Rechts-
institut der Drittschadensliquidation.6 Sie
ermöglicht  dem  Serverbetreiber,  den
Schaden  seines  Kunden  geltend  zu  ma-
chen, der wiederum aufgrund seiner ver-
traglichen  Beziehungen  den  Ersatz  vom
Serverbetreiber verlangen kann; Letzteres
lässt sich meist über § 670 BGB, zumindest
in entsprechender Anwendung, konstruie-
ren.
b) Der eben skizzierte Weg, dem Dateninha-
ber über eigene oder fremde Eigentums-
rechte an Datenträgern zu einem Ersatz-
anspruch  zu  verhelfen,  funktioniert  aber
nicht immer und ist für den Dateninhaber
nicht  einfach,  da  immer  der  Serverbe-
treiber  involviert  ist.  Vorteilhafter  sind
(Haftungs-)Normen,  die  unmittelbar  an
die  Daten bzw.  deren  Veränderung  an-
knüpfen,  und  diese  existieren  immerhin
im  Strafrecht.  Da  Strafgesetze  oft  nicht
nur Allgemeininteressen dienen, sondern
auch  individuellen  Interessen  Einzelner,
kann  das  Zivilrecht  eine  gewissermaßen
strafrechtsakzessorische  Haftung  herbei-
führen.  Das ermöglicht  §  823 Abs. 2 BGB,
der  denjenigen  zum  Schadensersatz  ver-
pflichtet, der gegen ein den Schutz Dritter
bezweckendes  Gesetz  verstößt  und  da-
durch  schuldhaft  einen  Schaden  verur-
6 Vgl. dazu Oetker, in: Münchener Kommentar zum BGB, 
hrsg. v. Säcker/Rixecker/Oetker/Limperg, Band 2, 8. 
Auflage 2019, Rn. 289 ff. m. w. Nachw.
sacht. Zum Schutz von Daten sind im Lau-
fe der Zeit bereits mehrere Tatbestände in
das Strafgesetzbuch (StGB) eingefügt wor-
den. So stellt § 202a StGB das Ausspähen
elektronisch  oder  ähnlich  gespeicherter
Daten unter Strafe, die gegen unberechtig-
ten Zugang besonders gesichert sind. Nach
§ 202b StGB ist  das  Abfangen  von Daten
i. S. v. § 202a StGB insbesondere bei Daten-
übermittlungen strafbar. Der Schutz wird
über § 202c StGB erweitert, der Vorberei-
tungshandlungen  zu  den  §§ 202a  und
202b  StGB  erfasst.  Ferner  stellt  § 303a
StGB  die  Veränderung  von  Daten  i.  S. v.
§ 202 StGB unter Strafe, d.  h. das Löschen,
Unterdrücken,  Unbrauchbarmachen  oder
Verändern.  Schließlich  enthält  § 303b
StGB  den  Straftatbestand  der  Compu-
tersabotage,  der  sich  auf  erhebliche  Stö-
rungen von Datenverarbeitungsvorgängen
(und -anlagen) bezieht. Damit lassen sich
zahlreiche Fälle erfassen, in denen Dritte
auf  Daten eines Inhabers ohne dessen Zu-
stimmung zugreifen (womit auch das Lö-
schen usw. gemeint ist).7 Neben Schadens-
ersatzansprüchen  sind  auch  Ansprüche
auf  Unterlassung  und  Beseitigung  ent-
sprechend § 1004 Abs. 1 BGB, auf  Auskunft
nach § 242 BGB usw. möglich. Dabei muss
man  allerdings  betonen,  dass  die  Straf-
rechtsnormen  von  ihrem  Zweck  her  nur
begrenzt aussagekräftig sind für die Frage,
wem die Daten zustehen, denn sie knüp-
fen  in  erster  Linie  an  den  Zugriff  oder
sonstige Handlungen einer Person an, die
dazu jedenfalls nicht berechtigt ist.
c) Seit 26.4.2019 sind die Rechtsschutzmög-
lichkeiten für Daten, die als Geschäftsge-
heimnis anzusehen  sind,  durch  das  In-
krafttreten  des  Geschäftsgeheimnisgeset-
zes  erweitert  worden.  Das  GeschGehG
geht auf  die EU-Richtlinie zurück und re-
gelt  wesentlich ausführlicher als  die  vor-
7 Vgl. hierzu und zu den folgenden Ausführungen Fritz-
sche, in: Beck OK BGB, Beck´scher Onlinekommentar 
BGB, hrsg. v. Bamberger/Roth/Hau/Poseck, 50. Edition 
1.5.2019, § 90 Rn. 27 ff. m. w. Nachw.
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maligen §§ 17 – 20 UWG a. F.,  was als  Ge-
schäftsgeheimnis in welchem Umfang ge-
gen welche Handlungen durch welche An-
sprüche  aus  dem  Zivilrecht  und  welche
Straftatbestände  geschützt  ist.  Nach  § 2
Nr. 1 GeschGehG ist „Geschäftsgeheimnis“
eine  Information,  die  weder  insgesamt
noch in der genauen Anordnung und Zu-
sammensetzung  ihrer  Bestandteile  den
Personen in den Kreisen, die üblicherwei-
se  mit  dieser  Art  von  Informationen
umgehen,  allgemein  bekannt  oder  ohne
Weiteres  zugänglich  ist  und  daher  von
wirtschaftlichem Wert ist und Gegenstand
von  den  Umständen  nach  angemessenen
Geheimhaltungsmaßnahmen durch ihren
rechtmäßigen Inhaber ist.  Damit  dürften
viele Daten, deren wirtschaftliche Verwer-
tung für Unternehmen interessant ist, als
Geschäftsgeheimnis  anzusehen  sein.  Je
nach dem Gegenstand der Daten kann es
aber auch anders sein. Allerdings erlaubt
§ 3 GeschGehG jedermann die eigenstän-
dige  Nachschaffung  des  Geheimnisses,
also bezogen auf  Daten  Dritter, derartige
Daten selbst zu erheben bzw. zu sammeln.
Es kommt also nicht zu einer Monopoli-
sierung wie etwa bei einem Patent;  über-
haupt  begründet  auch  das  GeschGehG
kein  subjektives  Recht  an  den  Daten,
sondern verbietet  in § 4 GeschGehG nur,
ein Geheimnis durch „unbefugten Zugang
zu, unbefugte Aneignung oder unbefugtes
Kopieren  von  Dokumenten,  Gegenstän-
den,  Materialien,  Stoffen  oder  elektroni-
schen Dateien, die der rechtmäßigen Kon-
trolle des Inhabers des Geschäftsgeheim-
nisses unterliegen und die das Geschäfts-
geheimnis enthalten oder aus denen sich
das Geschäftsgeheimnis ableiten lässt,“ zu
erlangen (oder ein so erlangtes Geheimnis
offenzulegen usw.).
d) Als letzter Ausweg bliebe noch das  Urhe-
berrechtsgesetz, doch sind seine Regelun-
gen für einen Schutz von Daten auch nicht
oder erneut nur indirekt und begrenzt ge-
eignet. Auch dieses Gesetz regelt Daten als
solche nicht. Daten als solche stellen in der
Regel  keine  persönliche  geistige  Schöp-
fung  eines  Menschen  dar,  insbesondere
dann nicht, wenn sie von Maschinen bzw.
elektronischen Systemen gesammelt wer-
den.  Daher  sind  sie  normalerweise  kein
Werk i. S. v. § 2 UrhG und nicht als solches
geschützt. Sind die Daten in einer Daten-
bank enthalten,  partizipieren sie  als  Ele-
mente  am  Schutz  der  Datenbank  i.  S. v.
§ 87a UrhG. Allerdings führt das nicht zu
einem  unmittelbaren  Schutz  einzelner
Daten, sondern nur der Datenbank insge-
samt bzw. eines nach Art oder Umfang we-
sentlichen  Teils  der  Datenbank,  s.  §  87b
Abs. 1  UrhG.  Auch  auf  diesem  Weg  wird
das  Wirtschaftsgut  „Daten“  also  nur  be-
grenzt geschützt.
Dateneigentum?
Da sich somit aus der Rechtsordnung kein um-
fassendes subjektives Recht an Daten ergibt, das
mit  dem  Sacheigentum  oder  dem  Urheberrecht
vergleichbar wäre,8 hat sich dadurch die Diskus-
sion  um  ein  „Dateneigentum“ nicht  erledigt.
Diese  seit  einigen  Jahren  geführte  Diskussion
dreht sich um die Frage, ob und wie man Daten
ähnlich wie das  Sacheigentum oder persönliche
geistige Leistungen i. S. des Urheberrechts schüt-
zen könnte.9 Im Grunde geht es um die rechtliche
8 Vgl. Raue, in: Die Rechte des Sacheigentümers bei der 
Erhebung von Daten, NJW 2019, 2425 f. m. w. Nachw., 
der allerdings in dem oben beschriebenen Sammelsu-
rium von Teilregelungen gerade das „Dateneigentum“ 
erblicken will.
9 Vgl. zum Meinungsstand Hoeren, in: Datenbesitz statt 
Dateneigentum, MMR 2019, 5; Kornmeier, Baranowski, 
in: Das Eigentum an Daten – Zugang statt Zuordnung, 
BB 2019, 1219; Schweitzer, in: Datenzugang in der Daten-
ökonomie: Eckpfeiler einer neuen Informationsord-
nung, GRUR 2019, 569; Determann, in: Kein Eigentum 
an Daten, (MultiMedia und Recht =) MMR 2018, 277; 
Wandtke, in: Ökonomischer Wert von persönlichen Da-
ten, MMR 2017, 6.
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Zuordnung  von  Daten  zu  einem  Rechtsträger.
Dazu gibt es verschiedenste Vorschläge und Ide-
en, die hier nicht nachgezeichnet werden können
oder müssen. 
Denn im Ergebnis besitzt nur der Gesetzgeber
die Kompetenz, ein „Dateneigentum“ zu begrün-
den. Daten sind grundsätzlich immaterieller Na-
tur,  und  der  Schutz  von  Immaterialgütern  ist
nicht  naturrechtlich  determiniert.  Zwar  könnte
man an den Schöpfergrundsatz denken, wie er in
§ 7 UrhG oder § 6 PatG enthalten ist, um die Daten
einer  bestimmten  Person  zuzuordnen.  Jedoch
fehlt  es  bei  Daten  an  einem  geistigen  Schöp-
fungsakt, sie werden – gerade im Umfeld von In-
dustrie 4.0 und „Big Data“ – oftmals maschinell
erstellt  und  gesammelt,  was  für  einen  Schöp-
fungsakt  kaum  ausreicht,  sofern  man  nicht  die
reine  „Produktion“  bzw.  Erhebung  ausreichen
lassen wollte. Ferner ist naturrechtlich nicht vor-
gegeben, welche Daten als schutzfähig anzusehen
sind, ob und welche qualitativen Anforderungen
für  den  Schutz  erfüllt  sein  müssen  und  worauf
sich der Schutz bezieht; ebenso ist unklar, welche
Schranken  dem  Schutz  von  Daten  als  Wirt-
schaftsgut im Hinblick auf  die Sozialbindung des
Eigentums nach Art. 14 Abs. 1  S. 2 GG zu ziehen
wären.
Ein weiteres Problem könnte man darin erbli-
cken, dass ein Schutzrecht für Daten diese einer
bestimmten Person bzw. einem bestimmten Un-
ternehmen zuordnen würde. Wie bei den Rechten
des Geistigen Eigentums käme es zu einer Mono-
polisierung. Daher wären – wiederum wie bei den
bereits  existierenden  Rechten  –  Schranken  zu-
gunsten  der  Allgemeinheit  oder  besonderer
Gruppen oder für bestimmte Verwendungszwe-
cke  erforderlich.  Dies  könnte  immerhin  in  be-
grenztem Umfang das Problem lösen, wie Dritte
Zugang zu vorhandenen Daten erhalten könnten,
die sie benötigen oder zumindest nutzen wollen.
Der letztgenannte Aspekt besteht aber auch ohne
ein „Dateneigentum“.
Zuordnung wirtschaftlich
nutzbarer Daten ohne 
„Dateneigentum“
Daten  –  im  Sinn  von  Datenbeständen  –  sind
durch die Tatsache, dass sie in irgendeiner Weise
gespeichert sein müssen, einem Zugriff  durch die
Allgemeinheit oder einzelne Dritte typischerwei-
se entzogen. Damit sind sie faktisch dem jeweili-
gen Inhaber zugeordnet, der Zugriff  auf  sie hat
und andere am Zugriff  hindern kann. Umstritten
ist,  ob sich diese faktische Zuordnung rechtlich
fundieren lässt. Insoweit ist zu unterscheiden:
„Reine Daten“, die keinen Personenbezug auf-
weisen oder von diesem durch Anonymisierung
befreit  wurden, könnte man demjenigen zuord-
nen, der sie erhoben hat. Dies kommt einem ge-
wissen Schöpfungsakt gleich, auch wenn er in der
Regel  nicht  als  geistige  Leistung  anzusehen  ist,
die  einen Schutz durch ein Ausschließlichkeits-
recht rechtfertigen würde. Dies gilt z. B. für Mess-
daten, die von Fahrzeugen oder anderen Geräten
produziert  und  gespeichert  werden,  also  etwa
Daten  von  Geschwindigkeitsmessanlagen,  mit
denen sich die  Rechtsprechung bereits  befassen
musste. Der Rechtsstreit betraf  die Frage, ob die
Daten dem Verwender oder stattdessen dem Her-
steller  der  Geschwindigkeitsmessanlage  zuste-
hen;  man  könnte  auch  an  Hersteller  der  Mess-
Software denken. Das OLG Naumburg ZD 2014,
628 hat entschieden, dass die Daten demjenigen
zustehen, der sie „herstellt“, also demjenigen, der
den Vorgang steuert. Zur Begründung hat das Ge-
richt auf  den bereits erwähnten Straftatbestand
des § 202a StGB verwiesen. 
Versucht  man,  das  Ergebnis  ohne  Heranzie-
hung des Straftatbestandes zu begründen, könnte
man  sich  auf  den  Standpunkt  stellen,  dass  die
Daten aus der Gerätenutzung entstehen. Sie kön-
nen daher als Nutzungen i. S. v. § 100 BGB angese-
hen werden:  „Nutzungen sind die Früchte einer
Sache oder eines Rechts sowie die Vorteile, wel-
che der Gebrauch der Sache oder des Rechts ge-
währt.“ Da „Früchte“, näher geregelt in §  99 BGB,
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nach  bisheriger  herrschender  Meinung  nur
Sachen  sein  können,  wird  man  die  Daten  als
Gebrauchsvorteile  ansehen  müssen;  soweit  sie
aufgrund  eines Nutzungsrechts  erlangt  werden,
könnte  man  sie  als  „Rechtsfrüchte“  ansehen.
Wem  eine  Berechtigung  an  den  gezogenen
Früchten zusteht, ist nur für Sachfrüchte in den
§§ 953 ff. BGB geregelt.  Diese stehen  im Grund-
satz dem Eigentümer der Sache zu,  aus der die
Erzeugnisse  usw.  gewonnen  werden,  § 953  BGB.
Im juristischen Schrifttum wird es teils für sach-
gerecht  gehalten,  die  Vorschriften  über  die
Fruchtziehung  in  den  §§ 953 ff.  BGB  auf  Daten
anzuwenden,10 was  aber  keineswegs  immer  zu
klaren Ergebnissen führt.
Gebrauchsvorteile  stehen  zunächst  dem  Ei-
gentümer zu, wie man § 903 S. 1 BGB entnehmen
kann. Anders verhält es sich, wenn es eine ander-
weitige  gesetzliche  Regelung  gibt,  was  aber  bei
„reinen Daten“ nicht der Fall ist, oder im Falle ei-
ner vertraglichen Vereinbarung. Faktisch entste-
hen  Daten  in  den  hier  interessierenden  Fällen
beim Benutzer der Messeinrichtung,  welche die
Daten erhebt, also ggf. auch eines Kfz oder sons-
tigen Geräts. Ist dies der Eigentümer oder einer
seiner Angestellten oder Beauftragten, ergibt sich
kein Unterschied zu dem, was §  903 S. 1 BGB na-
helegt. Im juristischen Schrifttum wird dieses Er-
gebnis  teils  mit  dem  Rechtsgedanken  des  § 950
BGB abgesichert: Darin ist die Verarbeitung von
„Stoffen“ zu neuen beweglichen Sachen geregelt,
an denen das Eigentum dem Hersteller zugewie-
sen wird. Überträgt man dies auf  die Daten, die
ein Kfz oder sonstiges Gerät bei seiner Verwen-
dung produziert, so wäre der Verwender des Ge-
räts, also typischerweise sein Käufer und Eigen-
tümer, als Hersteller anzusehen, sodass ihm die
Daten zuzuordnen wären. 
Ist  der  Nutzer  eines  Kfz,  einer  Messeinrich-
tung oder eines sonstigen Geräts ein unabhängi-
ger Dritter, wird er die Anlage in der Regel auf-
grund einer vertraglichen Vereinbarung mit dem
Eigentümer  nutzen;  aus  der  Vereinbarung  der
10 So etwa Schermaier, in: Beck OGK, beck-online.Groß-
kommentar, Gesamthrsg. Gsell/Krüger/Lorenz/Rey-
mann, Stand 1.5.2019, BGB § 950 Rn. 42 ff. und § 953 
Rn. 12 f. m. w. Nachw.
Nutzungsberechtigung  folgt  dann  ausdrücklich
oder  konkludent,  dass  dem  Nutzungsberechtig-
ten  die  Daten  zustehen.  Dem  Eigentümer  oder
auch Hersteller der Anlage können sie nur zuste-
hen, wenn dies vertraglich so vereinbart ist. Da-
bei kann im Grundsatz auch vereinbart werden,
wer Hersteller sein soll, doch ist dies – schon bei
der Herstellung von Sachen,  erst  recht  aber bei
Produktion von Daten – nicht unbegrenzt mög-
lich.11
Denkt man beispielsweise an Kraftfahrzeuge
und  ihre  datenerhebenden  Komponenten,  sieht
die  Realität  meist  anders  aus.  Bereits  rein  fak-
tisch  sind  die  erhobenen  Daten  meist  nur  dem
Hersteller  und  von  ihm  autorisierten  Personen
zugänglich, weil nur sie die technische Herrschaft
besitzen, die Daten abzurufen. Deshalb wird im
juristischen Schrifttum zunehmend eine Paralle-
le zu § 854 BGB gezogen, also zum Besitz, der tat-
sächlichen Sachherrschaft.12 Sofern der Hersteller
sich weigert,  diese Daten dem Enderwerber zur
Verfügung  zu  stellen,  ist  dies  im  Hinblick  auf
§ 903 BGB durchaus problematisch, denn wer ein
Fahrzeug  zu  Eigentum  erworben  hat,  darf  es
nach seinem Belieben nutzen und innerhalb der
Grenzen, die ihm die Rechtsordnung setzt, damit
nach  Belieben  verfahren  und  Dritte  von  jeder
Einwirkung ausschließen. Zwar versuchen Auto-
mobilhersteller,  sich  diese  Daten  auf  vertragli-
cher Grundlage zu sichern, doch dürfte dies mit
der Regelung in § 433 Abs. 1 BGB kaum vereinbar
sein.  Hinzu  kommt,  dass  der  „Datenvorbehalt“
meist über Händler und bei einer Weiterveräuße-
rung  durch  den  ersten  Enderwerber,  der  nicht
dem Hersteller und seiner Vertriebsorganisation
zuzurechnen ist, leerlaufen wird. 
Sofern  der  Hersteller  ein  nachvollziehbares
und schutzwürdiges Interesse daran hat, die vom
Fahrzeug erzeugten Daten selbst nutzen zu kön-
nen,  wird man es als  zulässig erachten können,
11 Vgl. Kindl, in: BeckOK BGB, Beck´scher Online-Kom-
mentar, hrsg. v. Bamberger/Roth/Hau/Poseck, 50. Edi-
tion 1.5.2019, § 950 Rn. 9 f., 14 m. w. Nachw.
12 Vgl. Fritzsche, in: BeckOK BGB, Beck´scher Online-
Kommentar, hrsg. v. Bamberger/Roth/Hau/Poseck, 50. 
Edition 1.5.2019, § 854 Rn. 5 m. w. Nachw.; Hoeren, in: 
Datenbesitz statt Dateneigentum, MMR 2019, 5 ff.
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wenn er sich ein entsprechendes einfaches Nut-
zungsrecht  vertraglich  vorzubehalten  versucht.
Ein ausschließliches Nutzungsrecht, das den Er-
werber  von  der  Datennutzung  ausschließt  oder
die Überlassung ins Belieben des Herstellers und
seiner Organisation stellt, benachteiligt den End-
käufer – soweit überhaupt eine Vertragskette zu
ihm herzustellen ist – im Sinne von §  307 Abs. 1
S. 1  BGB  entgegen  den  Geboten  von  Treu  und
Glauben unangemessen und ist deshalb – in den
regelmäßig vorliegenden Allgemeinen Geschäfts-
bedingungen – unwirksam. Vielfach wird sich die
Unwirksamkeit auch daraus ergeben, dass die Re-
gelung  für  den  Verbraucher  nicht  verständlich
und eindeutig  ist,  sodass ein Verstoß gegen das
Transparenzgebot  des § 307 Abs. 1  S. 2 BGB vor-
liegt.
Nur am Rande und kurz sei darauf  hingewie-
sen, dass sich die Frage einer Zuordnung von Da-
ten noch schwieriger gestaltet, wenn es sich dabei
um  personenbezogene  Daten i. S. v.  Art. 4  Nr. 1
DSGVO handelt.13 In diesem Fall ist eine rechtmä-
ßige  (Erhebung  und  weitere)  Verarbeitung  der
Daten gemäß Art. 6 DSGVO nur mit Einwilligung
des Betroffenen oder bei  Eingreifen eines ande-
ren  Tatbestands  möglich.  Dies  kann  hier  nicht
weiter vertieft werden, wirft aber gerade im Um-
feld  des  autonomen  Fahrens  zahlreiche  Fragen
auf.  Die  Frage  der  „Zuordnung“  von  Daten  zu
ihrem  „Produzenten“  oder  „Besitzer“  ist  noch
schwieriger, wenn sich diese Daten auf  eine kon-
krete Person beziehen oder zu der Person jeden-
falls  durch  die  Kombination  verschiedener  As-
pekte recht einfach eine Verbindung ziehen lässt
(„personenbeziehbare  Daten“).  Denn  bei  perso-
nenbezogenen  Daten  hat  man  in  der  Tendenz
zwei Rechtssubjekte, bei  denen in einem natur-
rechtlichen Sinne eine „Berechtigung“ an den Da-
ten naheliegen kann,  eben der „Produzent“ und
der  „Betroffene“,  ggf.  aber  auch  ein  Dritter  als
„Besitzer“. Es ist unwahrscheinlich, dass man die
13 Vgl. Determann, in: Kein Eigentum an Daten, (Multime-
dia und Recht =) MMR 2018, 227 f.; Schweitzer, in: Da-
tenzugang in der Datenökonomie: Eckpfeiler einer 
neuen Informationsordnung, GRUR 2019, 569 (573); 
Wandtke, in: Ökonomischer Wert von persönlichen Da-
ten, MMR 2017, 6 (7).
wirtschaftliche  Zuordnung  von  Daten  wirklich
sauber von ihren persönlichkeitsrechtlichen As-
pekten  wird  trennen  können.  Sicherlich  auch
deshalb versucht die Industrie und wird dies wei-
terhin  tun,  sich  auch  personenbezogene  oder
personenbeziehbare  Daten  zu  sichern,  etwa
durch vertragsrechtliche Konstrukte, die man zur
Voraussetzung  eines  Erwerbs  machen  könnte.
Derartigen  Versuchen  sind  rechtliche  Grenzen
gesetzt, da in aller Regel keine individuellen Ver-
einbarungen getroffen, sondern für die vielfache
Verwendung  vorformulierte  Klauselwerke  ver-
wendet  werden,  die  einer besonderen Kontrolle
nach den §§ 305 ff. BGB unterliegen (dazu unten
„Zugangsrechte durch Verträge“).
Zugangsrechte zu Daten
Wie bereits festgestellt, liegt das eigentliche Pro-
blem für die wirtschaftliche Verwertung existie-
render  Datenbestände  weniger  im  Fehlen  eines
Immaterialgüterrechts an den Daten als  in dem
Umstand begründet, dass die Inhaber großer Da-
tenbestände („Besitzer“) oftmals nicht bereit sind,
diese auch Dritten zur Verfügung zu stellen. 
Nutzungsrechte an oder
Zugangsrechte zu Daten?
Man  kann  dies  dahin  formulieren,  dass  „Nut-
zungsrechte“  an fremden  Daten wünschenswert
wären;  man  könnte  auch  von  „Zugangsrechten“
sprechen.  Das  Problem  besteht  sowohl  im Hin-
blick auf  „reine“ Daten ohne Personenbezug (ggf.
auch  nach  hinreichender  Anonymisierung)  als
auch im Hinblick auf  personenbezogene Daten.
Der Begriff  des Nutzungsrechts ist im Zusam-
menhang mit Daten deshalb nicht ideal, weil er
im  Urheberrecht  einen  spezifischen  Inhalt  hat,
der für Daten de lege lata  so nicht  passt:  „Nut-
zungsrecht“ ist nach der Legaldefinition des § 31
Abs. 1 S. 1 UrhG das einem anderen vom Urheber
eingeräumte Recht,  das Werk auf  einzelne oder
alle  Nutzungsarten  zu  nutzen.  Nach  Satz  2  der
Vorschrift kann das Nutzungsrecht als einfaches
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oder ausschließliches Recht sowie räumlich, zeit-
lich oder inhaltlich beschränkt eingeräumt wer-
den. Während die Gestaltungsmöglichkeiten, die
§ 31 Abs. 1 S. 2 UrhG vorsieht, auch für die Benut-
zung von Daten „passen“, knüpft die Definition in
Satz 1 an „das Werk“ und „den Urheber“ an und
konstruiert  das  Nutzungsrecht  letztlich  als  Ab-
spaltung  des  vollständigen  Urheberrechts;  an
Werken  besteht  mit  dem  Urheberrecht  ein  sol-
ches Immaterialgüterrecht, während es bei Daten
nach  der  geltenden  Gesetzeslage  an  einem  sol-
chen Recht gerade fehlt.14 Es kommt noch hinzu,
dass Daten meist in Datenbanken (oder auch in
Datenbankwerken) enthalten sind, die ihrerseits
dem  Schutz des Urheberrechts  unterliegen (vgl.
§ 87a bzw. § 4 Abs. 2 UrhG), sodass in diesem Um-
feld  durchaus  „echte“  urheberrechtliche  Nut-
zungsrechte eine Rolle spielen können. Ein Nut-
zungsrecht  an  Datenbank(werk)en  ermöglicht
durchaus den Zugriff  auf  die einzelnen Elemen-
te, also ggf. die Daten. Doch müssen Daten nicht
stets auf  diesem Weg zur Verfügung gestellt wer-
den.
Vor diesem Hintergrund erscheint der Begriff
des „Zugangsrechts“ im Kontext der Möglichkeit,
Zugriff  auf  fremde Datenbestände für eine eige-
ne  Nutzung  zu  erhalten,  vorzugswürdig.  Einen
Zugang zu bei einem „Besitzer“ verfügbaren Da-
ten benötigen andere Unternehmen, die mit Hilfe
der  Nutzung  des  Datenbestands  eigene  Dienst-
leistungen  oder  Produkte  anbieten  wollen.  Dies
können Drittanbieter sein, wie insbesondere sog.
freie Werkstätten, die ihre Leistungen ohne Zu-
gang  zu  bestimmten  Herstellerdaten  nicht  er-
bringen können, aber auch Hersteller von Ersatz-
teilen.
Zugangsrechte durch Verträge
Die Verfechter der Marktfreiheit plädieren häufig
dafür,  den  Zugang  zu  fremden  Datenbeständen
den Marktpartnern zu überlassen, die über eine
autonome  vertragliche  Regelung  die  individuell
14 Zum urheberrechtlichen Aspekt von Daten vgl. Wandt-
ke, in: Ökonomischer Wert von persönlichen Daten, 
MMR 2017, 6; Kornmeier, Baranowski, in: Das Eigentum 
an Daten – Zugang statt Zuordnung, BB 2019, 1219 
(1221). 
beste Lösung herbeiführen können. Dies ist aber
nur  dann  zutreffend,  wenn  der  Dateninhaber
überhaupt bereit ist, einem anderen den Zugang
auf  vertraglicher Basis  zu gewähren,  und wenn
die  Parteien  über  ein  gewisses  Verhandlungs-
gleichgewicht,  also  eine  in  etwa  ähnliche  Ver-
handlungsstärke, verfügen.15
Üblicherweise  versuchen  insbesondere  Her-
steller von Kraftfahrzeugen oder anderen techni-
schen Geräten, die fortlaufend technische Daten
produzieren,  sich  das  Recht  vorzubehalten,  auf
diese Daten zuzugreifen bzw. diese ausschließlich
nutzen oder jedenfalls an Dritte weitergeben zu
können.  Da  diese  Daten  in  der  Regel  über  das
Fahrzeug  oder  sonstige  Geräte  und  notwendige
Verträge bzw.  „Registrierungen“ auf  den Nutzer
bezogen  werden  können,  ist  die  Erhebung  und
weitere  Verarbeitung  dieser  Daten  zumeist  nur
unter den in Art.  6 DSGVO normierten Voraus-
setzungen zulässig, also in erster Linie mit einer
Einwilligung  für  alle  geplanten  Verwendungen
der Daten (Art. 6 Abs. 1 lit. a) DSGVO). Zwar dür-
fen Daten auch erhoben werden, soweit dies zur
Erfüllung eines Vertrags – etwa über die Erbrin-
gung bestimmter Dienste oder auch die Kfz- oder
sonstige Geräte-Nutzung – erforderlich ist (Art.  6
Abs. 1 lit. b) DSGVO) oder zur Wahrung berechtig-
ter  Interessen,  die  den  Schutz  personen-
bezogener  Daten  überwiegen  (Art. 6  Abs. 1  lit. f)
DSGVO), sowie aus weiteren Gründen, doch stellt
sich  in  all  diesen  Fällen  immer  die  potentielle
Streitfrage,  was  erforderlich  ist.  Deshalb  wird
bislang die Einwilligungslösung bevorzugt.
Für die Einholung dieser Einwilligung gilt, da
sie  in  der  Regel  vom  Datennutzer  bzw.  Geräte-
hersteller vorformuliert wird, das Recht der All-
gemeinen Geschäftsbedingungen, das sich in den
§§ 305 ff.  BGB  findet.16 Diese  Schutzvorschriften
15 Vgl. Metzger, in: Digitale Mobilität – Verträge über Nut-
zerdaten, (Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht=) GRUR 2019, 129 (135); Wandtke, in: Ökonomi-
scher Wert von persönlichen Daten, MMR 2017, 6 (II).
16 Zum AGB-Recht vgl. Schweitzer, in: Datenzugang in der 
Datenökonomie: Eckpfeiler einer neuen Informations-
ordnung, GRUR 2019, 569 (575); Metzger, in: Digitale 
Mobilität – Verträge über Nutzerdaten, (Gewerblicher 
Rechtsschutz und Urheberrecht=) GRUR 2019, 129 
(133); Spiecker gen. Döhmann, in: Digitale Mobilität: Platt-
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finden aber auch auf  den sonstigen vorformulier-
ten  Vertragsinhalt  Anwendung.  Aus  dem  AGB-
Recht  ergeben  sich  zahlreiche  Fragen,  die  hier
nur angedeutet werden können: 
So ist die Einbeziehung in einen Vertrag bzw.
sonstige Vereinbarung nach § 305 Abs. 2 BGB nur
wirksam, wenn der Vertragspartner des Verwen-
ders auf  die AGB hingewiesen wird, die Möglich-
keit  einer Kenntnisnahme in zumutbarer  Weise
hat und mit der Geltung einverstanden ist. Pro-
blematisch  ist  bei  oft  seitenlangen  Regelungen,
ob die Kenntnisnahme zumutbar ist; vorgelagert
kann sich auch die Frage stellen, ob der erforder-
liche Hinweis erfolgt ist, wenn in einem Klausel-
werk  auf  weitere verwiesen wird,  deren Kennt-
nisnahme ggf. aber auch noch wieder zumutbar
sein muss. Zudem kann man auf  den Gedanken
kommen,  dass  Einwilligungen  in  weitreichende
Datennutzungen  zumindest  dann,  wenn  dem
Vertragspartner selbst der Zugriff  auf  die Daten
unmöglich  gemacht  wird,  nicht  auch  überra-
schend ist; überraschende Klauseln aber werden
nach  § 305c  Abs. 1  BGB  selbst  dann  nicht  Ver-
tragsbestandteil,  wenn  den  Anforderungen  des
§ 305 Abs. 2 BGB Rechnung getragen wird. 
Sofern  die  Datenverarbeitungs-  und  Daten-
nutzungs- bzw.  Datenzuordnungsklauseln dem-
nach  überhaupt  zwischen  den  Parteien  als  ver-
einbart  anzusehen  sind,  unterliegen  sie  der  In-
haltskontrolle  nach  den  §§ 307 ff.  BGB.  Dabei
kann bereits aus der erwähnten Unübersichtlich-
keit  vieler  Klauselwerke  zu  Datenverarbeitung
und  -nutzung  eine  Unwirksamkeit  nach  §  307
Abs. 1  S. 2  BGB  folgen,  weil  die  Regelung  nicht
klar und verständlich ist. Ferner wird eine Klau-
sel,  nach  der  sich  der  Hersteller  oder  Dienste-
anbieter das Recht zur Nutzung sämtlicher Da-
ten  in  jeglicher  Hinsicht  und  unter  Ausschluss
des Kfz- bzw. Gerätenutzers einräumen lässt, sei-
nen  Vertragspartner  entgegen  den Geboten von
Treu und Glauben unangemessen benachteiligen,
§ 307 Abs. 1 S. 1 i. V. m. Abs. 2 BGB. 
Ohnehin  wird  sich  über  Allgemeine  Ge-
schäftsbedingungen kaum  wirksam  vereinbaren
lassen,  dass  der  Verwender  auch  das  Recht  zur
form Governance, GRUR 2019, 341 (345).
Verarbeitung und Verwendung von personenbe-
zogenen  Daten  eingeräumt  bekommt,  die  wäh-
rend der vom Verwender gestatteten Nutzung des
Kfz oder sonstigen Geräts durch Dritte entstehen.
Auch im Falle einer Veräußerung durch den Erst-
erwerber  ergeben  sich hier  Probleme, da  dieser
beim Verkauf  kaum wirksam verpflichtet werden
kann,  den  Zweiterwerber  zum  Abschluss  ent-
sprechender Vereinbarungen mit dem Hersteller
zu veranlassen oder gar zu verpflichten. 
Da sich über vertragliche Konstrukte aber das
Problem der fehlenden Abschluss- bzw. „Lizenz-
bereitschaft“  großer  Dateninhaber  nicht  lösen
lässt, wird von Seiten des Vertragsrechts auf  die
Möglichkeiten des Kartellrechts verwiesen.
Zugangsrechte über das 
Kartellrecht
In  der  Rechtswissenschaft  wird  diskutiert,  wie
man mit dem geltenden Recht den Datenzugang
gewährleisten könnte. Dabei denkt man zum Teil
an  das  Kartellrecht:17 Der  Inhaber  einer  großen
Datensammlung könnte wegen seiner Datenherr-
schaft  als  marktbeherrschendes  Unternehmen
anzusehen sein und daher der Missbrauchsauf-
sicht  nach Art. 102 AEUV bzw.  § 19  GWB unter-
worfen  sein,  und  die  Weigerung,  Dritten  gegen
ein  angemessenes  Entgelt  Zugang  zum  eigenen
Datenbestand  zu  gewähren,  könnte  als  Miss-
brauch dieser Stellung anzusehen sein, wenn die
Dritten ohne die Nutzung der Daten nicht in der
Lage sind, auf  einem vor- oder hier in der Regel
nachgelagerten  Markt  andere  Leistungen  anzu-
bieten.  Dies  entspricht  dem  Beispielstatbestand
des § 19 Abs. 2 Nr. 4 GWB, der die  sog.  essential
facilities-Doktrin  aus  dem  US-amerikanischen
17 Zum Kartellrecht vgl. Schweitzer, in: Datenzugang in der
Datenökonomie: Eckpfeiler einer neuen Informations-
ordnung, GRUR 2019, 569 (575); Kornmeier, Baranowski, 
in: Das Eigentum an Daten – Zugang statt Zuordnung, 
BB 2019, 1219 (1225); Metzger, in: Digitale Mobilität – 
Verträge über Nutzerdaten, (Gewerblicher Rechts-
schutz und Urheberrecht=) GRUR 2019, 129 (135).
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Recht in Deutschland aufgreift. Auch nach euro-
päischem Recht könnte es auf  der Grundlage des
Art. 102 AEUV missbräuchlich sein, den Zugang
zu großen Datenbeständen nicht zu lizenzieren. 
Allerdings  zweifeln  viele  Kartellrechtler  die
Möglichkeit an, die Frage des Datenzugangs mit
Hilfe der besagten Missbrauchsverbote zu lösen.
So muss in jedem Einzelfall  festgestellt werden,
ob der konkrete Dateninhaber als marktbeherr-
schend anzusehen ist; gibt es für bestimmte Da-
ten viele „Sammler“, wird man dies eher vernei-
nen  müssen.  Jedenfalls  bedarf  es  stets  einer
Marktanalyse für jeden Einzelfall,  die sehr auf-
wendig  ist.  Etwas  reduziert  wäre  der  Aufwand
auf  nationaler Ebene, wenn ein Nachfrager von
Daten von einem Anbieter abhängig ist,  weil  es
keine anderen Anbieter gibt,  weil  das  Behinde-
rungs- und  Diskriminierungsverbot  gemäß § 20
Abs. 1 GWB auch für diese Unternehmen gilt. Al-
lerdings wird man diesen Aspekt nur heranzie-
hen können, wenn der Dateninhaber überhaupt
Verträge  mit  Dritten  abschließt,  aber  nicht,  so-
lange er die Daten nur selbst nutzt. Auf  den zuvor
erwähnten Tatbestand des § 19 Abs. 4 Nr. 4 GWB
wird in § 20 Abs. 1 und 2 GWB nämlich nicht ver-
wiesen.
Selbst  wenn  man  diese  Hürde  im  Einzelfall
überwindet,  müsste  man  weiter  entscheiden,
welches Entgelt für den gewünschten Zugang zu
den konkreten Daten angemessen ist.  Dies wird
vor allem dann sehr schwierig, wenn es für Da-
tenbestände der fraglichen Art keinen sonstigen
Markt gibt, mit dessen Hilfe man einen wettbe-
werbsanalogen Preis ermitteln könnte.
Schaffung einer 
Zugangsregulierung
Insgesamt lassen sich mit Hilfe des Kartellrechts
also keine schnellen Lösungen erreichen, und vor
allem eignet es sich wegen der notwendigen Ein-
zelfallbetrachtung nicht für eine allgemeine Be-
wältigung des Problems „Datenzugang gegen an-
gemessenes  Entgelt“.  Als  bessere  Lösung  dürfte
sich daher eine eigene Regulierung anbieten, wie
sie in verschiedenen Sektoren existiert, in denen
früher  einmal  staatliche  Monopole  existierten
und  in  denen  die  Märkte  erst  durch  spezialbe-
hördliche Eingriffe für private Wettbewerber ge-
öffnet werden mussten. Erfolgreich war insofern
die  Zugangsregulierung  nach  den  §§ 26 ff.  TKG
auf  der Grundlage einer vorherigen Marktregu-
lierung  nach  den  §§ 10 ff.  TKG.  Da  das  Problem
kein nationales, sondern an sich sogar ein globa-
les ist, bedarf  es international abgestimmter Mo-
delle oder Musterregelungen für die zu schaffen-
de nationale Regelung,18 die von internationalen
Organisationen wie der Welthandelsorganisation
WTO – ähnlich dem Übereinkommen über han-
delsbezogene  Aspekte  der  Rechte  des  Geistigen
Eigentums  (TRIPS)19 –  oder  UNCITRAL20 aufge-
stellt werden müssten. Bis es dazu kommt, dürfte
aber noch so viel Zeit vergehen, dass sich zuvor
die  Europäische  Union  der  Sache  annehmen
müsste,  um wenigstens für ihre Mitgliedstaaten
eine einheitliche Regelung zu etablieren.
Fairerweise muss man hinzufügen, dass eine
entsprechende Gesetzgebung für Daten zum ei-
nen schwieriger sein dürfte, da bereits das fakti-
sche  Monopol  des  Dateninhabers  anders  be-
schaffen ist als die früheren Netzmonopole, und
dass  sie  zum  anderen  nicht  zwingend  zum  ge-
wünschten Ergebnis führt, denn für die Bereiche
Energie und Eisenbahnverkehr, für die im EnWG
und  im  AEG  sehr  ähnliche  Regelungen  wie  im
TKG geschaffen worden sind, war der Erfolg ge-
ringer,  sodass  man  teils  zu  ergänzenden  Maß-
nahmen greifen musste.
18 Zum urheberrechtlichen Aspekt von Daten vgl.
Wandtke, in: Ökonomischer Wert von persönlichen
Daten, MMR 2017, 6; Kornmeier, Baranowski, in: Das
Eigentum an Daten - Zugang statt Zuordnung, BB 
2019, 1219 (1221).
19 Vgl. dazu die Angaben auf  den Seiten der Welthandels-
organisation (WTO) sowie den Text von TRIPS unter 
https://wto.org/trips – Zugriff: 14.10.2019.
20 The United Nations Commission on International 
Trade Law, Informationen zu dieser Organisation un-
ter https://uncitral.un.org/ – Zugriff: 14.10.2019.
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Fazit
Festzuhalten bleibt also:
1. Ein  „Dateneigentum“  als  Recht  existiert
bislang nicht.  Versuche,  es  ohne Eingrei-
fen des Gesetzgebers zu konstruieren, ha-
ben  zu  keinem  klaren  Ergebnis  geführt
und können es wohl auch nicht.  Der Ge-
setzgeber  müsste  die  Voraussetzungen
und  den  Umfang  eines  Rechts  am  Wirt-
schaftsgut Daten festlegen; dies sollte vor-
zugsweise  gleich  auf  europäischer  Ebene
geschehen.
2. Im  Ergebnis  verschafft  die  Datenherr-
schaft ihrem Inhaber eine faktisch ähnli-
che Position. Soweit Daten als Geschäfts-
geheimnis  anzusehen  sind,  ermöglicht
seit  26.4.2019 das  GeschGehG damit  den
Schutz der Daten, ohne ihrem Inhaber ein
(Ausschließlichkeits-)Recht einzuräumen.
3. Das eigentliche Problem dürfte weniger im
Fehlen  einer  umfassenden  Regelung  der
Zuordnung von Daten  als  Wirtschaftsgut
liegen als  vielmehr in der Frage,  wie der
bei einem Unternehmen vorhandene Da-
tenbestand  auch  anderen,  insbesondere
Unternehmen  zur  wirtschaftlichen  Nut-
zung, zugänglich gemacht werden kann.
4. Grundsätzlich kann der Zugang zu Daten
für  Dritte  problemlos  auf  vertraglichem
Weg  erreicht  werden.  Allerdings  besteht
im  Rahmen  der  Privatautonomie  keine
Verpflichtung  von  Dateninhabern,  ande-
ren Unternehmen vertragliche Datennut-
zungsrechte  einzuräumen.  Das  Vertrags-
recht löst die Probleme also nur im Falle
einer Lizenzbereitschaft; dabei können die
allgemeinen Probleme des Vertragsrechts
zum  Tragen  kommen,  insbesondere  das
Problem  der  Verhandlungsasymmetrie
zwischen  dem  Dateninhaber  und  dem
Nutzungswilligen.  Soweit  allgemeine Ge-
schäftsbedingungen  Verwendung  finden,
kann  die  AGB-Kontrolle  nach  § 307  BGB
bis  zu  einem  gewissen  Grad  Abhilfe
schaffen.
5. Die  genannten  Probleme  mit  dem  Ver-
tragsrecht  führen  zu  Forderungen,  das
Kartellrecht zum Einsatz zu bringen, das
unter anderem darauf  abzielt, wirtschaft-
liche Machtpositionen zu bekämpfen. Dies
wird aber wegen des Erfordernisses einer
marktbeherrschenden  Stellung  (Art. 102
AEUV,  § 19  GWB)  oder  zumindest  einer
Abhängigkeit  (§ 20  Abs. 1  GWB)  nur  im
Einzelfall  gelingen  und  ermöglicht  keine
umfassende Lösung.
6. Zugangsrechte  für  andere  Unternehmen
zur  Etablierung  neuer  Produkte  oder
Dienstleistungen  jenseits  der  Interessen
des Dateninhabers, aber auch für konkur-
rierende  Produkte  bzw.  Dienstleistungen
oder für sonstige Zwecke müsste der Ge-
setzgeber schaffen. Dafür dürfte eine Re-
gulierung sinnvoll sein, die sich am Modell
der ehemaligen Monopoldienstleistungen
orientiert,  das  im  TKG,  EnWG  und  ver-
wandten Gesetzen zu finden ist.
7. Zugangsrechte zu Daten für Erwerber von
Produkten sind, soweit es um personenbe-
zogene  Daten  geht,  teilweise  in  der
DSGVO  geregelt.  Im  Übrigen  dürften  sie
mit dem Vertragsrecht und den allgemei-
nen Regelungen in den §§ 241 Abs. 2, 242
BGB im Einzelfall zu bewältigen sein. Im
Hinblick  darauf,  dass  Unternehmen  ent-
sprechenden  Anliegen  von  Verbrauchern
im Zweifel aber nicht ohne weiteres ent-
sprechen werden, wäre aber auch hier eine
Regelung  zweckmäßig,  die  neben  indivi-
duellen  Ansprüchen  auch  Möglichkeiten
des  kollektiven  Rechtsschutzes  (UKlaG)
ermöglicht.
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Zur Medienkulturwissenschaft der Autonomobilität
Bernhard J. Dotzler
Medienkulturwissenschaft hat es, auf  einen Satz
gebracht, zu tun mit der Frage nach dem Subjekt,
seiner Hervorbringung (Subjektivierung),  seiner
(In-)Formierung, seiner Positionierung durch die
Medien. Ebendies ist auch – neben der Untersu-
chung der hochelektronisierten und -vernetzten
Fahrzeuge selber als Medien – eine der Kernfra-
gen der Medienwissenschaft an das kommende,
im Englischen sogenannte driverless car: Wer oder
was ist hier das Subjekt des Fahrens? Der einstige
Kutscher und all  seine Nachfahren am Lenkrad
des Automobils sind es nicht mehr, wie eine – aus
naheliegenden Gründen rasch wieder zurückge-
zogene – Werbekampagne von 2016 unmissver-
ständlich zum Ausdruck brachte (Abb. 1): „Vor 130
Jahren haben wir das Pferd ersetzt“,  hieß es da,
und dann weiter (Abb. 2): „Jetzt ist der Kutscher
dran.“
Es wäre nun viel zu sagen über die bereits lange
Tradition  medienwissenschaftlicher  Auseinan-
dersetzung  mit  dem  Auto:  von  Roland  Barthesʼ
Kommentar zur Mythologie der Déesse über Mar-
shall  McLuhans  Analysen  bis  zur  Dromologie
Paul Virilios.1
Aber es soll an dieser Stelle nicht um Medienwis-
senschaft  im  Allgemeinen,  sondern,  wie  schon
mit diesen ersten Beispielen, um ihren Blick auf
die Werbung gehen: um Medienwissenschaft als
Werbeforschung  und  um  Werbeforschung  im
Kontext des autonomen Fahrens.
In  oder  zu  diesem  Kontext  hat  nun  ein  ge-
wisser  Sven-Gabor  Jánszky  einen  „erheblichen
Preisverfall“ prophezeit, „sodass autonomes Fah-
ren für die Menschen kaum etwas kosten wird“,
weil nämlich, so die Begründung, „die Erlöse“ aus
Werbung und Marketing kommen werden: 
Einerseits  werden  selbstfahrende  Autos  ein
perfekter  neuer  Abspielkanal  für  Werbung
sein. Andererseits, und das ist sicher der zentrale Ge-
danke, werden Anbieter vernetzter Fahrzeuge immer
„
1 Vgl. Barthes (1957/2010:196–198) („Der neue Citroën“); 
McLuhan (1951:82–84) (über eine Buick Roadmaster-An-
zeige), sowie McLuhan (1964/2001:236–245) („Motor-
car: The mechanical Bride“); Virilio (1978).
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Abbildung  1:  „Mercedes-Benz:  Die  3-seitige Anzeigenstrecke
in ‚FAZ‘, ‚SZ‘ und Co.“ Quelle: Horizont – Zugriff: 9.11.2018.
Abbildung  2: „Mercedes-Benz: Die 3-seitige Anzeigenstrecke
in ‚FAZ‘, ‚SZ‘ und Co.“ Quelle: Horizont – Zugriff: 9.11.2018.
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exaktere Mobilitäts- und Nutzerprofile der Verbrau-
cher  haben,  die  sie  für  entsprechende  Marketing-
maßnahmen nutzen können.“2
Und tatsächlich muss man, was den zweiten der
hier  genannten  Aspekte  angeht,  kein  Hellseher
sein, wurden doch schon in der Gegenwart solche
Praktiken wie das radio-tracking program von Gene-
ral Motors bekannt, über das berichtet wurde:
that it became clear that the future of  targe-
ted advertising in cars is  … well, it’s practical-
ly already here.
„
GM captured minuted details such as station selec-
tion, volume level, and ZIP codes of  vehicle owners,
and then used the car’s built-in Wi-Fi signal to up-
load the data to its servers. The goal was to determine
the relationship between what drivers listen to and
what they buy and then turn around and sell the data
to advertisers and radio operators. And it got really
specific: GM tracked a driver listening to country mu-
sic  who  stopped  at  a  Tim  Horton’s  restaurant.  (No
data on that donut order, though.)
GM says the whole concept is still theoretical for now.
No one’s data has been sold (or ‚licensed‘, as GM pre-
fers to call it). But GM spokesperson James Cain says
that  connected  vehicle  data  can  help  develop  more
accurate  ways  to  measure  radio  listenership.  That
could prove useful  to the  terrestrial  radio industry,
which continues to lose territory and ad dollars to di-
gital  streaming  services  like  YouTube,  Spotify,  and
Apple  Music.  And  GM  sounds  happy  with  the  re-
sults.“3
Bedenkt man, um wie viel mehr connected vehicle
data beim autonomen Fahren anfallen werden, ist
unmittelbar klar, weshalb dieses nur „Ein Segen
für die Werbeindustrie“ heißen kann. Denn es be-
darf  keiner großen Phantasie, um sich auszuma-
len,  wie  die  Werbewelt  des  autonomisierten
PKWs, dieses  mobile media auf  vier Rädern, wohl
aussehen wird. Der Wagen selbst wird zum fah-
renden  recommendation  system,  aber  auch,  wenn
man ihn schweigen heißt, lassen sich die augmen-
ted reality-Angebote auf  den anderen während der
Fahrt  genutzten  Online-Medien  auf  Fahrgast,
2 Sturm (2016).
3 Hawkins (2018) – Dank an Christoph Pfeiffer für den 
Hinweis.
Fahrtweg  und  Fahrtziel  abstimmen;  und  selbst,
wenn der Wageninsasse sich einfach nur fahren
lassen und derweil  aus  dem Fenster sehen will,
werden smarte Außenwerbemedien (smarte Bill-
boards), deren Entwicklung sich ebenso absehen
lässt wie das autonome Fahren, für eine persona-
lisierte  Umwelt  sorgen  (bei  dichterem  Verkehr
freilich mit einigen Entscheidungsnöten). All dies
ist sowohl von denkbar trivialer Absehbarkeit als
auch, trotzdem, noch Zukunftsmusik. Es ist, an-
ders gesagt, dies alles längst nur noch eine Domä-
ne für die Entwickler, nicht für die Forscher. 
Für die Forschung, jedenfalls die medienwis-
senschaftliche, ist am Zusammenhang von Wer-
bung  und  Autonomobilität  mehr  seine  aktuelle
Tatsächlichkeit  als  irgendwelche  vermeintlichen
Visionen interessant, nämlich der Umstand, dass
das autonome Fahren selber bis dato ‚reine Wer-
bung‘ ist. Gewiss, es gibt Pilotversuche und Pro-
totypen;  es  gibt  auch  schon  – als  nach  wie  vor
härtesten Realitätsbeweis – erste Tote wie jenen
Tesla-Fahrer, dessen Unglück im Juli  2016 durch
die Presse ging. Aber im Ganzen ist doch bezeich-
nend, wenn beispielsweise ein  YouTube-Video der
BMW  Group (Abb.  3)  am  unteren  Bildrand  den
Hinweis  einblendet:  „Simulation.  BMW  bietet
derzeit  keine  selbstfahrenden  Fahrzeuge  an“,
oder wenn ein  Opel-Clip (Abb. 4) ein „Bald“ be-
wirbt, das erst noch kommen muss. Also: Derzeit
ist der autonome PKW noch nicht der vorgreifend
schon  gepriesene  „Abspielkanal  für  Werbung“,
sondern  seinerseits  Werbe-sujet,  und  die  daraus
sich ergebende Frage lautet:  Was verrät  uns die
Werbung über das, was Autonomobilität für den
PKW (mit  Betonung  auf  P:  Personenkraftwagen)
und den Fahrgast bedeutet?
Das Konzept des autonomisierten Automobils,
oder kürzer: die Autoauto-Idee ist eng verbunden
mit  „neuen  Mobilitätskonzepte[n]  wie  Carsha-
ring“,  die  jedoch  „das  Risiko“  bergen,  „dass  der
persönliche Bezug zum Auto verloren geht“. Dem
soll  durch  ein  „Teilen  mit  persönlichem  Touch“
entgegengewirkt werden, also durch die Integra-
tion von Technologien zur je situativen Personali-
sierung des Innenraums. 
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Das  „Auto  der  Zukunft“,  sagt  uns  die  Fachwelt,
müsse ein „Multitalent“ werden, welches – so eine
aktuelle  Ernst & Young-Broschüre  wörtlich  –  „mit
seinem neuen Innenleben zu unserem erweiter-
ten Wohnzimmer wird“4.  Insoweit  läge das Au-
toauto einerseits noch ganz auf  der Linie des Au-
tos,  wie man es  uns seit  langem anpreist,  warb
doch  schon  eine  Mercedes-Kampagne der  1990er
Jahre mit dem Slogan „Willkommen zu Hause“5.
Andererseits geht es um einen deutlichen Bruch
mit aller bisherigen PKW-Herrlichkeit – beinahe
überdeutlich in Szene gesetzt im Clip zur Audi R8
Spyder-Kampagne  Driver.  Auch  hier  gehört  das
Autoauto zu einer Welt des Komforts, in der Büro,
Wagenkabine und  homeplace ein Kontinuum  des
Umsorgtseins durch die  KI-Dienstleisterin „Cla-
ra“ bilden (Abb. 5a–d).
4 Ernst & Young (2017).
5 Vgl. auf  YouTube: Mercedes Werbung 1990 Willkommen zu 
Hause – Zugriff: 9.11.2018.
Gleichzeitig triumphiert am Ende aber die ‚gute
alte Zeit‘, von der der Chauffierte schon während
seines Chauffiertwerdens träumt, wenn sich der
Titelheld der Geschichte – der Driver – doch nicht
einfach als tiefenentspannt erweist und auch der
„Please  relax“-Aufforderung  der  Computerstim-
me nicht Folge leistet, um lieber zu seiner Garage
zu gehen, dort einen Sport- als seinen Zweitwa-
gen  zu  besteigen  und  mit  diesem,  hochtourigst
und selbst am Steuer, in die Natur davonzubrau-
sen (Abb. 6a, b).
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Abbildung 3: Autonomes Fahren bei BMW. Quelle: BMW
Deutschland – Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
Abbildung 4: Opel On Sondermodelle. Quelle: nhb studios
– Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
Abbildung 5a–d: 2018 Audi R8 Spyder Campaign: “Driver”.
Quelle: Test Drive – Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
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Über diese ‚gute alte Zeit‘, in der das Selbstfahren
noch der Normalfall war, notierte McLuhan: „The
simple  and  obvious  fact  about  the  car  is  that,
more than any horse, it  is an extension of  man
that turns the rider into a superman.“6 Um den ist
es  geschehen,  wenn  das  autonome  Fahren
kommt,  so  mindestens  –  wenn  der  beworbene
Sportwagen  die  Hauptaussage  ist  –  die  Neben-
aussage, und diese findet sich auch, wo es in der
Hauptsache um automatisiertes Fahren geht, wie
etwa in dem Performance-Spot zu einem Fahr-
zeugmodell  auf  dem  vergleichsweise  niedrigen
Automatisierungslevel  von  Fahrassistenzsyste-
men (Abb. 7a–c). Darin beweist Nico Rosberg sei-
ne Fahrkünste, indem er auf  einem Testgelände
bei  hoher  Geschwindigkeit  (wie  jedenfalls  die
Montagetechnik des Videos suggeriert) tödlichen
Hindernissen  ausweicht,  die  eine  als  Roboter
auftretende  KI ihm in den  Weg  ‚legt‘  (richtiger:
schiebt, stellt, wirft). Man sieht also noch einmal
den  Fahrer  als  superman,  der  seinen  Wagen  im
Griff  zu  haben  und  sich  im  Überlebenskampf
gegen  einen  maliziösen  Feind  zu  behaupten
scheint. „The car gave to the democratic cavalier
his  horse  and  armor“,  schrieb McLuhan.7 Da  es
sich jedoch um Werbung für eine in diesem Wa-
gen verbaute KI – nämlich den Anti-Kollisions-
6 McLuhan (1964/2001:240 f.).
7 McLuhan (1964/2001:243).
Assistenten  –  handelt,  bewirbt  dieser  Clip  in
Wahrheit  schlicht  den  Kampf  Maschine  gegen
Maschine.
Nirgends  finden  sich  so  unbarmherzig  ehrliche
Auskünfte über die Welt, in der wir leben, wie in
der  Werbung  (ausgenommen,  versteht  sich,  die
Medienwissenschaft).  Wohl den Gipfel der Frei-
mütigkeit erreicht dabei der Division Interior Image
Film von Continental. Gleich zu Beginn sieht man,
übergroß, den Autoschlüssel, den der Fahrer, als
er vor seinem Wagen steht, dann aber vergessen
hat. Wie von Geisterhand öffnet sich die Wagen-
tür  dennoch,  nämlich  ebenso  automatisch  wie
sich das Fahrzeug dann mit dem Smartphone sei-
nes Besitzers verbindet und die Fahrt  im  leisure
time mode losgehen kann (Abb. 8a–c). 
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Abbildung 6a, b: 2018 Audi R8 Spyder Campaign: “Driver”.
Quelle: Test Drive – Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
Abbildung 7a–c: Mercedes-Benz A-Klasse „Performance“. 
Quelle: nhb studios – Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
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Es braucht den Schlüssel gar nicht mehr, soll man
dem wohl entnehmen; man kann aber ebenso gut
herauslesen, dass der Besitzer eines solchen Au-
toautos  a  priori schon  die  Schlüsselgewalt  nicht
mehr hat.  Und  so  geht  es  weiter:  An der unbe-
schilderten  Kreuzung  (klassische  Rechts-vor-
links-Situation!)  nehmen  ihm  die  selbständig
miteinander  kommunizierenden  Fahrzeuge  die
Vorfahrt (Abb. 9)
Abbildung 9: Continental Division Interior Image-Film: Jemand,
der auf dich aufpasst … Quelle:  Continental – Zugriff: 9.11.2018
(Screenshot).
und schließlich die Partnervermittlung: 
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Abbildung 8a–c: Continental Division Interior Image-Film: 
Jemand, der auf dich aufpasst … Quelle: Continental 
– Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
Abbildung  10a–c:  Continental  Division  Interior  Image-
Film: Jemand, der auf dich aufpasst … Quelle: Continental 
– Zugriff: 9.11.2018 (Screenshot).
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Auch die übernehmen die Systeme (Abb. 10a–c),
weil er ja „ein wenig schüchtern“ ist …
Kurzum:  Wie  derzeit  die  meisten  angestrebten
und  erreichten  Digitalisierungsfortschritte  fällt
auch das hier gezeigte Fahren im leisure time mode
unter die  Kantische  Kategorie  selbstverschulde-
ter  Entmündigung.  Werbung  zeigt  dies  in  aller
Freimütigkeit, und sie kann dies so freimütig tun,
weil  sie  weniger  behauptende  als  vielmehr  er-
schaffende Aussageform ist. Ihre Grundoperation
ist die  Rezipientenansprache,  das „Du der Wer-
bung“.8 Sie basiert also auf  jener „pronominalen“
Zeichenstruktur, für die Émile Benveniste gezeigt
hat, dass es sich um eine Struktur „‚leerer‘, in Be-
zug auf  die ‚Realität‘ nicht referentieller, immer
verfügbarer Zeichen“ handelt,
die ‚voll‘  werden, sobald ein Sprecher sie  in
jede  Instanz  seiner  Rede  aufnimmt.  Da  sie
keine materielle Referenz besitzen, können sie nicht
schlecht angewendet werden;  da sie  nichts behaup-
ten, sind sie der Bedingung der Wahrheit nicht unter-
worfen und entgehen jeder Verneinung“.9
„
Eben deshalb ist es wichtig zu sehen, wie das Au-
toauto in der Werbung gestaltet wird – der ‚politi-
sche Diskurs‘ über das autonome Fahren (wie zu-
letzt wieder in Schwung gebracht durch die Moral
Machine10)  hat  dieser  Realität  gegenüber  längst
schon nur noch Akzeptanzerzeugungsfunktion.
8 Vgl. Spitzer (1949/1975:79–99 u. 111–126), sowie 
Baudrillard (1968/1991:203–242, hier bes. 227).
9 Benveniste (1974:283).
10 Vgl. http://moralmachine.mit.edu/ und hierzu etwa 
Die Welt kompakt (25.10.2018:27).
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Werbung bekommt Drive
Strategien im Kontext des autonomen Fahrens
Sandra Reimann
Autowerbung – also Werbung für das Auto – ist in
der  Sprachwissenschaft  ein  beliebter  Untersu-
chungsgegenstand. Man setzt sich mit ihr konti-
nuierlich seit  etwa den 1970er Jahren auseinan-
der, was – kurz gesagt – an der Präsenz des Pro-
dukts in der Gesellschaft und somit auch an der
Fülle an zugehörigen Werbematerialien liegt. Die
kommunizierten Themen ändern sich – abhängig
von  gesellschaftlichen,  politischen,  wirtschaftli-
chen und ökologischen Gegebenheiten, z.  B. geht
es immer wieder um Sicherheit, Technikstandard
und  Umweltfreundlichkeit.  In  der  frühen  Zeit
(vor rund 100 Jahren) waren Unabhängigkeit und
Mobilität  wichtig.  Je  nach  Automarke  werden
heute Designqualität, Geschwindigkeit und Fahr-
spaß sowie weitere emotionale Themen kommu-
niziert.  Methodisch hat man sich beispielsweise
mit der Fachsprache und dem Kurzwortschatz in
der Autowerbung oder dem Text-Bild-Bezug (z. B.
im Rahmen der Semiotik) beschäftigt.1
Im Diskurs zum autonomen Fahren – über die
Werbung hinaus – rücken teils bekannte Themen
bzw. Argumentationsmuster unter anderen Vor-
zeichen in den Vordergrund: Sicherheit (auch in
Bezug auf  „Daten“),  Technologie,  Lebensqualität
und das Autofahren an sich (das – je nach Argu-
mentation  pro  und  contra  autonomes  Fahren
ausfällt). Zu Letzterem – dem Fahren im autono-
men Auto – schreiben Diehl & Diehl (2018:332 f.):
Auf  der rein sachlichen Ebene [fällt] die dem
Autofahren  inhärente  manuelle  Lenkungen
[sic!] und Steuerung weg; auf  der emotionalen Ebene
[fällt]  die  händische  Kontrolle  weg,  die  wiederum
letztlich  einen  über  Funktionalität  hinausgehenden
Anreiz des  Autofahrens bietet  und von zahlreichen
„
1 Vgl. u. a. Bechstein (1987), Janich (1998), Köhler (2018), 
Minucci (2008), Roth (1996), Schmidt (1989), Von Pelser
& Scholze (1994).
Fahrern  auch  als  eine  Art  Freiheitsgefühl  oder  ge-
fühlte Selbstbestimmung wahrgenommen wird (DE-
KRA 2013)“.
Dieses  Freiheitsgefühl  beim  Selberfahren  ist
wohl  die  Essenz  der  „PKW-Herrlichkeit“,  die
Bernhard J. Dotzler in seinem Beitrag (S. 34) an-
spricht und zu Bruch gehen sieht.
Freiheit und Support – 
das Beispiel BMW 
(Kampagne Januar 2017)
Nicht als Einschränkung, sondern ganz offensiv
als positives Ergebnis des (im Moment noch) teil-
autonomen Fahrens (sowie digitaler Service-An-
gebote) wird das Thema Freiheit im folgenden Spot
inszeniert und als Lexem – Freiheit – am Schluss
auch genannt.  Es  handelt  sich um einen  BMW-
Spot2 aus einer Kampagne mit dem Schauspieler
Scott Eastwood als Testimonial (Start war im Ja-
nuar 2017).  Dabei erfolgt geradezu eine Umkeh-
rung der Merkmale, die – in der Werbekommuni-
kation  sagt  man  – den  Zusatznutzen  „Freiheit“
hervorrufen:  Nicht  mehr  das  Selber-Fahren
bringt Freiheit,  sondern der (mögliche)  Verzicht
darauf  (suggeriert die Werbung). Aus sprachwis-
senschaftlicher  Sicht  liegt  also  kontextbezogen
eine Umdeutung des bisherigen Freiheitsbegriffs
bei der Nutzung des Automobils vor.
2 BMW Group „Die Eroberung der digitalen Welt: Start 
der Kampagne für die neue BMW 5er Limousine in 
Deutschland“ – Zugriff: 27.3.2020. Siehe auch Informa-
tionen zur Kampagne unter Horizont „Wie der neue 5er 
mit Scott Eastwood die digitale Welt erobern will“ – 
Zugriff: 27.3.2020.
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Im  Vordergrund  der  Werbung  steht  aber  zu-
nächst  nicht  das  zunehmend  unterstützende
Auto, sondern die aktuelle Entwicklung in der Di-
gitalisierung  (funktional  vergleichbar  mit  dem
Smartphone). Das Auto übernimmt den – als un-
entbehrlich erscheinenden – Job eines Chef-Bü-
ros  mit  persönlichem  Berater  und  weitreichen-
den organisatorischen Aufgaben:  erinnert … kennt
… lernt … unterstützt sind überwiegend Verben aus
dem  semantischen  Bereich  des  Helfens  (z. B.
heißt es eben zu Beginn: In einer digitalen Welt erin-
nert mich mein Auto, dass es Zeit ist loszufahren). Wir
befinden uns hier auf  der zweiten der fünf  Stufen
hin zum voll-autonomen Fahren: Der Fahrer hat
das Auto zu überwachen.
Dazu  passen  auch  die  Zuschreibungen  in  der
Werbung:  Das  autonome  Auto  hat  zwar  mehr
„Kompetenz“, ist aber unterstützendes Hilfsmit-
tel;  der  Fahrer  bleibt  gewissermaßen  Herr  der
Lage. Im Spot wird das Fahrzeug sprachlich per-
sonifiziert,  was  auf  den  zugehörigen  Websites
der  Automarke  noch  deutlicher  kommuniziert
wird: Die Rede ist u. a. vom Chefassistent[en],  CoPi-
lot[en] und [z]uverlässige[n]  Helfer an Bord.3 Im Rah-
men  der  schriftlichen  Ausführungen  zu  einer
Sonderausstattung finden wir noch weitere „Job-
Beschreibungen“: z. B. wird außerdem vom  inno-
vativen  Spurwechselassistenten und  persönlichen  Si-
cherheitsbeauftragten gesprochen.
3 BMW Group „  Die Highlights der BMW 5er Limousine“   –
Zugriff: 18.11.2018.
In einem Spot-Ausschnitt wird das teilautonome
Fahren explizit versprachlicht, und zwar mit ei-
nem nachfolgenden Konditionalsatz, der die Hie-
rarchie der Beteiligten zum Ausdruck bringt bzw.
bringen soll:  und unterstützt  mich,  wenn  ich  es  will.
Die  letzte  Kontrolle  bleibt  also  – das  wird  hier
kommuniziert  –  und  passt  zur  Argumentation
der Marke BMW in verschiedenen Medien zu die-
sem Fahrzeug – beim Fahrer und geht nicht aufs
Auto über. Dazu passen die parallel gezeigten Bil-
der.
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Abbildung 1: Fünf-Stufen-Grafik des autonomen Fahrens. Quelle:
Wiener Städtische Versicherung AG – Zugriff: 23.11.2018.
Abbildung  2: Schaubild 1: BMW 5er Limousine. Die Highlights.
01  Chefassistent.  Quelle:  BMW   Group   –  Zugriff:  27.3.2020
(Screenshot).
Abbildung  3 a, b: Ausschnitte des TV-Spots von BMW „Die
Eroberung der digitalen Welt“ (2018). Quelle: BMW Group –
Zugriff: 27.3.2020 (Screenshots).
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Das  Testimonial  greift wieder  aktiv ins  Fahrge-
schehen ein, indem es selbst agiert und den Über-
holvorgang startet.
Dass die potentiellen „Jobs“ des kompetenten
automatisierten  Chauffeurs  mitsamt  den  weite-
ren digitalen Möglichkeiten auch auf  andere Le-
bensbereiche  ausdehnbar  sind,  hat  Bernhard  J.
Dotzler in seinem Beitrag (ab S. 35) mit dem dort
schon  vorgestellten  Continental-Spot  und  dem
schüchternen männlichen Fahrer, der nur mittels
digitaler  Unterstützung die  attraktive Verkehrs-
teilnehmerin aus dem neben ihm stehenden Auto
für sich gewinnen konnte, gezeigt. Das Auto wird
wiederum personifiziert und emotionalisiert:  Es
ist immer gut, einen Gefährten an der Seite zu haben …
An anderer Stelle heißt es: Jemand, der auf dich auf-
passt. Es besteht hier die Gefahr, den Eindruck zu
haben, der Fahrer sei unselbständig und weitrei-
chend auf  die Hilfe der Technik angewiesen. Im
Vergleich mit  dem  BMW-Spot könnte man also
hinzufügen: Die Betonung der weiterhin vorhan-
denen  letzten  Kontrolle  durch  den  Fahrer  steht
beim  Continental-Spot nicht im Vordergrund, im
Gegenteil: Der (bisherige) Fahrer – das suggeriert
die  Werbung  – braucht  einen  Ratgeber:  Jemand,
der immer Bescheid weiß …, heißt es an einer Stelle
im Spot als Schrifteinblendung. Und das gilt so-
gar  für  autofremde  zwischenmenschliche  The-
men.
Aus linguistischer Sicht bietet sich in diesem
thematischen  Kontext  die  Analyse  aus  der  Per-
spektive  der  bekannten  Experten-Laien-Inter-
aktion4 an (mit der Untersuchung des Ratgebens
und  Ratsuchens,  der  Umsetzung  des  Wissens-
transfers  und  der  Verständlichkeit).  Danach
könnte man also sagen: Nach allem, was wir bis-
her wissen,  wird  der ursprüngliche Fahrer zum
„Laien“,  der  beispielsweise  wie  beim  eben  er-
wähnten Continental-Spot jemanden braucht, der
– wie es in der Schrifteinblendung heißt – auf  ihn
aufpasst;  ganz deutlich wird die Experten-Laien-
4 Siehe z. B. Reimann (2018:75–81). Weiter seien keine 
speziellen Literaturhinweise zur Experten-Laien-
Kommunikation gegeben, sondern einschlägige For-
scher auf  diesem Gebiet (auch disziplinenübergrei-
fend) genannt, z. B. Gerd Antos, Albert Busch, Riklef  
Rambow & Rainer Bromme.
Thematik  bei  der  (schriftlichen)  Äußerung  Je-
mand,  der  immer  Bescheid  weiß …, weil  es  hier  um
Wissen  geht  (wenn  auch  nicht  unbedingt  um
Wissenstransfer). Der (bisherige) Fahrer hat heu-
te oder in Zukunft ein (noch stärkeres) Wissens-
defizit im Vergleich zum Auto bzw. den sonstigen
digitalen Möglichkeiten.
Gestern, heute, morgen –
das Beispiel Fiat 
(August 2018)5
Im folgenden Fiat-Spot vom August 2018 staunen
die Fahrgäste und somit  stellvertretend  die  Zu-
schauer der Werbung noch über die ungewohnte
Situation, nämlich, dass der auf  dem Fahrersitz
platzierte Verkehrsteilnehmer nicht mehr die ak-
tive Rolle im Auto innehat.  Zukunft erleben,  schon
heute – heißt es am Schluss des Spots. Dabei steigt
der Clip mit dem Rückblick in die Vergangenheit
ein:  Irgendwann in den 60ern  … Man sieht: Damals
ist  man  noch  selbst  gefahren.  Und  auch  in  der
Verknappung der Zeit-Zuschreibungen von „ges-
tern, heute und morgen“ gehört das Selber-Fah-
ren in die Vergangenheitskategorie, ist gewisser-
maßen „von gestern“  und somit  negativ konno-
tiert,  zumal  bei  bestimmten  innovationsorien-
tierten  Produktgruppen  – und  dazu  zählt  eben
auch der Bereich der Technik und der Mobilität.
Im Gegensatz dazu steht der Neuigkeitswert um
das automatisierte Sicherheitssystem des hier be-
worbenen  Fahrzeugs.  Es  findet  sich  somit  über
die Thematisierung der Zeit auch eine Steigerung:
Der Innovationsgedanke und die Weiterentwick-
lung der Marke hin zum autonomen Fahren wer-
den betont.
5 Mittlerweile ist im Internet die für diese Untersuchung
herangezogene Version von 2018 aus Deutschland 
nicht mehr abrufbar. Der Spot von Fiat Schweiz verwen-
det dieselben Bilder und denselben Sprachtext. Bewor-
ben wird der Fiat 500X City Cross.
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Werbung international – 
das Beispiel Audi 
(Juni 2017)
Ähnlich geht es auch zu im folgenden (internatio-
nal geschalteten)  Audi-Spot, in dem auf  mündli-
chen Sprach-Text verzichtet wird: Zunächst fährt
der Vater noch selbst,  wird dann aber technisch
unterstützt, um einen Unfall im Stau zu vermei-
den. Vermutlich sind hier Abstands-, Brems- und
Spurhalte-Assistenten aktiviert.
Allerdings  ist  das  Gezeigte,  nämlich  sich  vom
Fahrgeschehen  abzuwenden  und  umzudrehen,
noch  Zukunftsmusik  –  zumindest  in  Deutsch-
land. Die hier gezeigte Automatisierungs-Stufe 3
bietet  noch  weitere  Möglichkeiten:  Je  nach  lan-
desspezifischer  Gesetzgebung  könnte  sich  der
Fahrer vorübergehend auch schon einem Display
im Auto, das beispielsweise als Kommunikations-
plattform für Werbung genutzt wird, zuwenden;
auf  Stufe  2  müsste  dieser  Display  noch  zwei-
geteilt und dürfte nur für den Beifahrer und die
Rückbank einsehbar sein.
Auf  entsprechende YouTube-Kommentare bzw.
-Fragen antwortet Audi Ingolstadt (2018) so:
[I]m  neuen  Audi  A8  können  Sie  die  Hände
im Stau oder zähfließenden Verkehr auf  der
Autobahn bei bis zu 60 km/h dauerhaft vom Lenkrad
nehmen. :) Abhängig von geltenden Landesvorschrif-
ten können Sie sich dann anderen Dingen widmen,
solange diese vom Fahrzeug unterstützt werden. Vie-
le Grüße aus Ingolstadt“.6
„
6 „Audi A8 Sneak Preview: Audi AI traffic jam pilot“: 
YouTube  -Kanal  Audi  Deutschland   – Zugriff: 29.3.2020.
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Abbildung 4 a–d: Ausschnitte aus dem Videospot „Fiat 500X
City Cross – Zukunft erleben. Schon heute.“ Quelle: You  T  ube-  
Kanal Fiat Schweiz – Zugriff: 1.4.2020 (Screenshots).
Abbildung  5 a,  b: Ausschnitte aus dem Videospot „Audi A8
Sneak Preview: Audi AI traffic jam pilot“. Quelle:  YouTube-
Kanal Audi Deutschland – Zugriff: 29.3.2020 (Screenshots).
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Thema ‚Fahrspaß‘
Das Thema ‚Fahrspaß‘ hat anscheinend beim au-
tonomen  Fahren  in  der  Werbung  kaum  mehr
Platz; auch in der öffentlichen Diskussion ist of-
fensichtlich  wenig  transparent,  dass  man  (zu-
nächst) auch im autonomen Auto quasi mit einem
Klick noch aufs Selberfahren umsteigen können
soll (eine Ausnahme ist der thematisierte  BMW-
Spot). Und so muss man sich nicht wundern, dass
die potentielle Kundschaft um ihr aktives Fahr-
vergnügen fürchtet.
Eine forsa-Umfrage von 2017 beispielsweise ti-
telt: 
Autonomes Fahren – der Spaß darf  nicht zu
kurz kommen! 63 Prozent der deutschen Au-
tofahrer sind der Meinung, dass autonomes Fahren
den Fahrspaß nehmen würde“7.
„
Im Netz finden sich dazu zahlreiche Kommentare
unter entsprechenden Clips der Automobilbran-
che. Manche Automarken, die diesen Zusatznut-
zen ‚Fahrspaß‘ fest in ihrem Portfolio stehen ha-
ben, müssen dadurch ein Imageproblem befürch-
ten,  worauf  beispielsweise  Die  Zeit8 schon  2015
hingewiesen hat.
Eine  Ausnahme  vom  Verzicht  auf  die  Fahr-
spaß-Thematisierung  beim  autonomen  Auto  ist
der folgende Spot von Opel (2015).
Im hier beworbenen teilautonomen Auto (mit
Sicherheitssystemen  und  Einparkhilfe)  bleibt
zwar unklar, wie es zur Beschleunigung, die an-
hand der hochschnellenden Motordrehzahl visu-
alisiert  wird,  kommt.  Der  Fahrspaß  zeigt  sich
aber überdeutlich in der Mimik der Fahrerin so-
wie der mehrfach und in mehreren Bedeutungen
eingesetzten Interjektion Oh, die sowohl gespro-
chensprachlich  als  auch  als  Schrifteinblendung
(DAS  NEUE  OH! –  mündlich  ergänzt:  von  Opel)
vorkommt.  Seitens  der  Darstellerin  wird  damit
(in der Variante  Ouh und mit fallender Stimme)
7 Cosmos Lebensversicherungs-Aktiengesellschaft 
(2017).
8 Lamparter (2015).
zuerst Enttäuschung ausgedrückt: Sie hat bei die-
sem  kleinen,  rot  eingepackten  und  mit  einer
Schleife  versehenen  Geschenk  vermutlich  nicht
mit  einem Autoschlüssel  für einen  Opel gerech-
net;  der Schenkende antwortet betonend:  Oh ja.
Die  Freude  über  das  Geschenk  zeigt  sich  dann
beim anschließenden Gebrauch über die Mimik
und den Freudenschrei der Beschenkten.9
9 Zur Emotionslinguistik vgl. z.  B. Schwarz-Friesel 
(2013), Reimann (2018), Reimann (2019).
Mitteilungen des RVW 7/2019 Seite 42
Abbildung  6 a–d:  Ausschnitte  aus  dem  Videospot  „Opel
Corsa  OH ‚Le  Restaurant‘“.  Quelle:  nhb   studios   –  Zugriff:
1.4.2020 (Screenshots).
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Die  Automarke  Mazda kommuniziert  dagegen
ganz bewusst den Verzicht auf  die Entwicklung
autonomer Fahrzeuge: Fahrspaß gibt es demnach
nur ohne autonomes Fahren:
Mazda startet mit einer europaweiten neuen
Markenkampagne  ins  neue  Jahr.  Sie  soll
Mazda  als  designstark  und  fahrspaßorientiert  er-
scheinen  lassen.  Das  autonome  Fahren  überlässt
Mazda dabei bewusst der Konkurrenz.“
„
Und in einem Bildtext heißt es: „Neuer MX-5 RF:
Mazda  setzt  in  der  Werbung  noch  stärker  auf
Fahrspaß und Emotionen“.10
Emotionalisierung
Der  Einsatz  von  Emotionalisierungsmerkmalen
und Humor – und nicht die Bewerbung der Tech-
nik – steht beispielsweise auch bei der Audi-Wer-
bung  mit  dem  Protagonisten  T-Rex  im  Vorder-
grund. Dessen beste Zeit ist längst abgelaufen, im
Internet  wird  er  gemobbt  wegen  seiner  viel  zu
kurzen Arme, die ihn auch am Autofahren hin-
dern. Erst das autonome Auto kann ihn aufhei-
tern:
10 Knauer (2017). Siehe auch Mazda Deutschland 
Presseportal (2017).
Fahr-Assistenz-Systeme 
und Concept Cars
Bei der aktuell vorzufindenden Werbung fürs au-
tonome  Fahren  kann  man  beobachten,  dass  sie
sich in solche für bereits existierende Fahrzeuge
mit Fahr-Assistenz-Systemen und solche für sog.
Concept Cars einteilen lässt.  Letztere sind noch
nicht für den Kunden verfügbar bzw. dürfen nur
mit Sondergenehmigung im Versuchsbetrieb auf
den Straßen unterwegs sein.
Aus sprachwissenschaftlich-funktionaler Per-
spektive hat Sophia Madlener je einen Spot so-
wohl für ein bereits erwerbbares Auto mit auto-
nomen Funktionen als auch ein Concept Car der
Marken  BMW,  Mercedes-Benz und  Volkswagen un-
tersucht.11 Erste Ergebnisse seien präsentiert:12
In den Spots für bereits erhältliche Fahrzeuge
mit automatisierten Funktionen konnte das The-
ma  ‚persönliche  Assistenz‘  markenübergreifend
festgestellt werden. Besonders auffällig war eine
Personifizierung  der  Autos  in  diesen  Spots:  Bei
BMW wird das Auto als Freund, bei VW als Assis-
tent charakterisiert und bei Mercedes hat das Auto
einen Beschützerinstinkt. Es ist deutlich, dass mit
dieser  Strategie  eine  emotionale  Verbundenheit
mit dem Auto und Vertrauen in die autonomen
Fähigkeiten geschaffen werden soll. Ferner wur-
den in allen drei Spots Konditionalsätze (einge-
leitet durch Subjunktionen: wenn ich es will (BMW),
wenn Sie es nicht mehr können (VW), falls nötig (Merce-
des))  entdeckt,  durch  welche  die  autonomen
Funktionen der Autos auf  bestimmte Situationen
beschränkt werden. Bei  BMW wurde damit eine
Entscheidung  zwischen  dem  –  aus  Perspektive
der Person auf  dem Fahrersitz – aktiven und pas-
siven  Fahren  impliziert.  Mercedes und  VW be-
11 Es handelt sich um folgende TV-Spots: YouTube-Kanal 
BMW Group (2019): „  A  utonomous Driving- Nothing To  
Fea  r  “   – Zugriff: 30.8.2019; BMW. „Die Eroberung der 
digitalen Welt“ – Zugriff: 25.4.2020; YouTube-Kanal 
Schloz Wöllenstein GmbH & Co. KG. Mercedes Benz   TV Spot 
„Baby“ (Baby, you can drive my car) – Zugriff: 
30.8.2019; YouTube-Kanal Mercedes-Benz Deutschland. 
„Die neue Mercedes-Benz A-Klasse: Dein sechster Sinn
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Abbildung  7:  Ausschnitt  aus  dem  Audi-Spot  „The  Comeback“.  
Quelle: Horizont – Zugriff am 24.11.2018 (Screenshot).
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schränken mittels der Verwendung des Konditio-
nalsatzes die Situationen, in denen sich das Fahr-
zeug autonom verhält, auf  Notfälle. Der Einfluss
des Autos auf  den positiven Ausgang der insze-
nierten,  misslichen  Lagen kann  nicht  geleugnet
werden. Es wird durch den Furchtappell eine Ak-
zeptanz für die rettenden Funktionen des Autos
geschaffen. In den gezeigten Notfällen kommt es
jedoch  nicht  zu  einer  bewussten  Übergabe  der
Fahrverantwortung an das Auto, wie es im BMW-
Spot  gezeigt  wird,  auch  wenn  bei  Mercedes eine
partizipiale  Entscheidungsfindung  inszeniert
wird.
Bei  einem  Vergleich  der  Spots  für  die  sog.
Concept Cars fällt auf, dass das autonome Fahr-
zeug markenübergreifend noch weniger mit rati-
onaler  Argumentation  vermarktet  wird  als  das
bereits kaufbare Auto.  Ein Beispiel dafür ist die
realistische  Notsituation  (Bewusstlosigkeit  am
Steuer, drohender Zusammenstoß) in den Spots
für bereits existierende Fahrzeuge mit automati-
sierten  Funktionen,  beim  Spot  für  das  Concept
Car  von  BMW wird  die  Situation  jedoch  durch
eine weniger realistische Gruselfigur inszeniert.
Bei den Spots handelt es sich um Erwartungs-
management;  bei  den  zukünftigen  Kunden  soll
bereits jetzt Akzeptanz für die neuen Technologi-
en geschaffen und Gefühls- und Nutzwerte sollen
mit  dem  autonomen  Fahren  bei  der  jeweiligen
Marke verknüpft werden. Da das Auto aus diesen
Werbespots nicht gekauft werden kann, wird vor
allem der Sender bzw. die Marke beworben. Diese
Strategie zeigt sich unter anderem durch die sehr
allgemein gehaltenen Äußerungen, z.  B. in Bezug
auf  den Sender/die Marke wie IQ. Drive / auf dem
Weg zum autonomen Fahren (VW) und we are working
on safer cars / for a safer tomorrow (BMW). Besonders
bei Mercedes, aber auch bei VW wird der Automo-
I MBUX“– Zugriff: 30.8.2018; YouTube-Kanal Volkswagen 
Österreich. „Volkswagen IQ.DRIVE. Auf  dem Weg zum 
autonomen Fahren“ – Zugriff: 30.8.2019; YouTube-Kanal
Volkswagen. „Der Golf  IQ.DRIVE – TV Spot ‚Metalheads‘
| Volkswagen“ – Zugriff: 30.8.2019.
12 Freundliche Mitteilung der Autorin, die über Strategi-
en und Themen in der Werbung fürs autonome Fahren 
forscht und demnächst die Ergebnisse ihrer Forschun-
gen vorlegt.
bilhersteller mithilfe der futuristischen Darstel-
lung des Autos als Inventor zelebriert.  Auch die
Themen werden nicht spezifiziert: Bei BMW zeigt
sich diese Strategie in der Gleichsetzung einer si-
cheren  Zukunft  mit  dem  autonomen  Auto,  bei
VW durch die beinahe schon kindlich wirkenden
Erklärungen  der  autonomen  Funktionen:  auf
Knopfdruck, von ganz alleine, kann jetzt schon.
Anmerkungen zum 
Sprechhandlungstyp 
ERKLÄREN
Der  Sprechhandlungstyp  ERKLÄREN13 (bzw.
auch  AUFKLÄREN)  nimmt  –  wie  auch  von  der
Ethik-Kommission gefordert14 – einen wichtigen
Platz  in  der  aktuellen  öffentlichen  Kommuni-
kation  des  autonomen  Fahrens  ein,  was  wiede-
rum  zu  einer  größeren  Untersuchung  aus  der
Perspektive der Experten-Laien-Kommunikation
passen würde: Der Experte sollte erklären, vor al-
lem  bei  Themen  mit  Neuigkeitswert,  was  beim
autonomen Fahren der Fall ist. Erklärt wird häu-
figer beispielsweise auf  den Webseiten der Auto-
marken und auf  thematisch passenden anderen
Seiten, sprachlich komprimierter mitunter in den
Modell-/Simulationsfilmen und Werbespots (z.  B.
Demonstration der Fahrsituationen oder Benen-
nung  der  im  Bild  gezeigten  Fahrassistenzsyste-
me).
Ganz  einfach  wird  „erklärt“  in  der  Vorher-
Nachher-Visualisierung  dieser  Stellenanzeige
von  Bosch (mit hier also nur zwei und nicht fünf
Stufen).
13 Zur Sprechaktklassifikation (ERKLÄREN als Teil der 
Deklarativa) siehe einführend das Kapitel zur Sprech-
akttheorie bei Kessel & Reimann (2017:232–237).
14 Bundesministerium für Verkehr und digitale Infra-
struktur (2017:12 und 25).
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Schluss
Die Untersuchung hat gezeigt, dass sich die ver-
schiedenen Werbespots hinsichtlich ihrer Werbe-
strategie  im  Kontext  des  autonomen  Fahrens
stark unterscheiden. Während  BMW die (weiter-
hin  vorhandene)  Freiheit  des  Fahrers  betont,
nämlich jederzeit selbst entscheiden zu können,
wann  das  automatisierte  Auto  unterstützt  bzw.
assistiert, wirbt  Fiat mit dem Neuigkeitswert/der
Innovation des autonomen Fahrens. Im Continen-
tal-Spot  wird  das  Auto  als  Gefährte  versprach-
licht,  mindestens  implizit  erscheint  er  aber  als
der eigentlich Wissende und hat die dominieren-
de Rolle. Das Thema ‚Fahrspaß‘ rückt teilweise in
den Hintergrund: Je nach Marke ist zu überlegen,
wie man mit diesem Thema im Rahmen des auto-
nomen Fahrens umgeht (z.  B. Integration, wie bei
Opel, oder gänzlich Verzicht auf  die Thematisie-
rung). Neben der Bewerbung der Technik setzen
Automobilhersteller  auch  auf  Emotionalisie-
rungsmerkmale und Humor.
Im Anschluss an diese Untersuchung der Wer-
bestrategien  gibt  es  zahlreiche weitere,  die  sich
anbieten: 
Spannend  wird  die  Untersuchung  der  Wer-
bung der weiteren Levels (3–5) zu späteren Zeit-
punkten. Werden die Autos mit den gleichen The-
men beworben? Wie  werden  diese  dann visuell
dargestellt? Und wie wird die neue Technik – z.  B.
die  personalisierten  Ansagen  (Hinweis  auf  die
nächste Tankstelle,  wenn der Tank bald leer ist,
Information über Sehenswürdigkeiten, wenn die
Fahrerin erstmals in einer Stadt ist) – dann in die
Werbung fürs autonome Auto eingebaut. Beson-
ders interessant wäre ein Rückblick,  sobald  das
autonome Fahren tatsächlich eingeführt ist,  um
einen Vergleich zwischen den dann erwerbbaren
autonomen Fahrzeugen und den Zukunftsversio-
nen der Automobilindustrien heute anzustellen.
Es liegt nahe, international eingesetzte Spots
zu untersuchen bzw. solche, die national in ande-
ren Ländern gezeigt werden. Dabei spielt natür-
lich auch die Markenkommunikation eine Rolle.
Mit  welcher  Bedeutung  versehen  beispielsweise
Marken  wie  BMW im  Kontext  des  autonomen
Fahrens ihre scheinbar explizit aufs Selberfahren
ausgelegten Slogans (Freude am Fahren)? Auch die
Werbekommunikation  auf  Social-Media-Platt-
formen  wie  Instagram verspricht  spannende  Er-
gebnisse; hier kann man beispielsweise auch die
Rückmeldung der Rezipientinnen und Rezipien-
ten in den Kommentaren berücksichtigen. Span-
nend wären in dem Zusammenhang weitere klei-
nere  Untersuchungen,  z. B.  zum  Hashtag  #au-
tonomesfahren  auf  Instagram.  Aus  Sicht  der
angewandten  Linguistik bietet  sich – wie  ange-
sprochen – eine Untersuchung der Experten-Lai-
en-Kommunikation an: Der Fahrer wird zum Lai-
en, das mehr und mehr personifiziert auftretende
Auto wird zum Experten.
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Abbildung  8 a,  b:  Bosch Hockenheim (August 2018).  „Fully
Automated Driving steckt voller Möglichkeiten“. Quelle: Stel-
lenanzeige [Flyer].
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Mobilität  ist  eine  der  Grundbedingungen  der
Existenz des modernen Menschen. Von jeher be-
wegte sich der homo sapiens sapiens fort – zu-
nächst  gezwungenermaßen  auf  der  Suche  nach
Nahrung, meist angewiesen auf  seine zwei Beine
oder  die  vier  Beine  von  Transporttieren.  Dabei
war er lange Zeit ungeschützt dem Unbill der Au-
ßenwelt ausgesetzt und stand in engem leiblichen
Kontakt  mit  seinen  Fortbewegungsmitteln.  Mit
der Kutsche entwickelt sich schließlich das erste
Fahrzeug, das diese Innen-Außen-Relation stär-
ker zu unterbrechen scheint: Sie verfügt über ei-
nen weitgehend abgeschlossenen Innenraum, der
durch  Überdachung  vor  Wind  und  Wetter  und
durch Abfederungsmechanismen  vor  Erschütte-
rungen  durch  Unebenheiten  schützt.  Dennoch
bleibt  der Bezug zur Außenwelt  auch hier noch
eng, denn die Kraft der Fortbewegung ist ‚orga-
nisch‘ – Kutscher, Pferde und Straßenverhältnis-
se bestimmen trotz geschütztem Innenraum das
Reiseempfinden. Hinzu kommt der soziale Fak-
tor: Neben royalen Prunkkutschen und privaten
Gefährten  waren  es  vor  allem  die  ‚öffentlichen‘
Postkutschen,  die  seit  der  frühen  Neuzeit  für
Überlandreisen genutzt wurden. Sie konzentrie-
ren sich auf  Funktionalität und bringen in ihren
Innenräumen heterogene Individuen zusammen,
die  durch  die  äußeren  Reisebedingungen  (die
Straßenverhältnisse, die Fähigkeiten und Launen
des Kutschers sowie natürlich die physische Stär-
ke der Pferde),  aber auch durch die funktionale
Ausgestaltung  der  Innenräume  recht  schnell  in
kommunikativen  Kontakt  zueinander  kamen:
Das Reisen ist in diesen Gefährten die Haupttä-
tigkeit, selbst wenn man selber nicht an der Fort-
bewegung beteiligt ist.
Folgt man Richard Sennett,  so rückt erst mit
der Erfindung der Dampfmaschine und dem Sie-
geszug der Eisenbahn die auf  Bequemlichkeit hin
ausgerichtete  Innenraumgestaltung  der  Trans-
portmittel  in  den  Fokus  – gekoppelt  mit  einem
Verlust der Fortbewegungsempfindung:
Komfort  ist  ein  Zustand,  den  wir  mit  Ruhe
und  Passivität  assoziieren.  Die  Technologie
des 19. Jahrhunderts machte Bewegung allmählich zu
solch einer passiven Körpererfahrung.  Je komforta-
bler  man  fortbewegt  wurde,  desto  stärker  zog man
sich zurück, reiste allein und schweigend.“1
„
Dieser Satz deutet an, dass die Ausgestaltung von
Fahrgastinnenräumen eng mit bestimmten leib-
lichen  Empfindungen  und  sozialen  Verhaltens-
weisen  verknüpft  ist.  Als  mobile  Mikroräume
werden sie mit zunehmender Technisierung von
der Außenwelt abgekoppelt,  auch indem sich in
ihnen das Gefühl des Sich-Fortbewegens auf  ein
Minimum reduzieren soll. Mobilität, so Sennett,
verursacht nämlich ganz grundsätzlich eine „tak-
tile[.. .] Krise“ – das bedeutet, dass das sich bewe-
gende oder gar reisende Individuum sich von sei-
ner  gewohnten  Umwelt  lösen  muss  und  daher
sensorisch flexibel auf  Veränderungen zu reagie-
ren  hat.  Für  Sennett  wird  diese  Flexibilität  nur
mit einer sinnlichen Abstumpfung bezahlt, denn
anders als mit Abschottung kann man nicht auf
den Verlust der vertrauten Umgebung reagieren.2
Nun scheint es aber so einfach nicht zu sein,
denn genauso könnte man argumentieren,  dass
die  sensorische  Sensibilität  des  mobilen  Men-
schen  nicht  abstumpft,  sondern  sich  nur  verla-
gert:  Sie  verschiebt  sich von einer engen Bezie-
hung zwischen ortsgebundenem Innen- und Au-
ßenraum  auf  die  hermetisch  abgeschlossenen
Mikroräume, in denen er sich nun fortbewegt –
zumindest lässt das die zunehmende Bedeutung
des Komforts im Verbund mit der erhöhten Mo-
bilität  im  19.  Jahrhundert  vermuten.  Wolfgang
Schivelbusch  stellt  anhand  zahlreicher  zeitge-
nössischer Quellen fest, dass die Umstellung von
1 Sennett (1997:414).
2 Sennett (1997:320).
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organischen  auf  mechanische  Transportmittel
(insbesondere dem der Eisenbahn) eine von den
Zeitgenossen des frühen 19. Jahrhunderts durch-
aus als Verlust empfundene sensorische Depriva-
tion mit sich brachte. Er zitiert Thomas de Quin-
cey: 
Wenn  wir  in  der  alten  Postkutsche  saßen,
brauchten wir zur Feststellung der Geschwin-
digkeit keinen Beleg außer uns selbst … Die lebendige
Erfahrung unserer Sinne ließ keinen Zweifel über un-
sere  Geschwindigkeit  zu;  […]  Geschwindigkeit  war
nicht  das  Produkt  blinder  und  empfindungsloser
Kräfte, die in keinem Einklang mit uns standen, son-
dern sie lebte in den feurigen Augen des edelsten Tie-
res,  in seinen erweiterten Nüstern, seinem Muskel-
spiel, seinen donnernden Hufen.“3
„
De Quinceys Wahrnehmung vom lebendigen, gar
„feurigen“ Pferd als Scharnier zwischen dem In-
nenraum der Kutsche und der Außenwelt, in der
sich das Tempo des Gefährts in spürbarer kausa-
ler Relation zur physischen Kraft der Zugpferde
befindet, suggeriert, dass genau dieser Konnex –
trotz  der  nach  heutigen  Maßstäben  eher  unbe-
quemen  Reiseform  – eine  Art  Harmonie  in der
Fortbewegungsempfindung  hervorbrachte,  die
durch die  Eisenbahn zerstört  wurde.  Das hängt
nicht nur damit zusammen, dass die hier wirksa-
men Kräfte nach de Quincey anorganisch und da-
mit  empfindungslos  sind,  sondern  auch  damit,
dass sich das gesamte Reiseerleben und -verhal-
ten  verändert.  Nicht  nur  Zeit  und  Raum
schrumpfen in der Wahrnehmung der Reisenden,
sondern das Reisen insgesamt unterliegt nun an-
deren Regeln als im Falle der Kutschen: 
Das materielle Substrat der alten Wahrneh-
mung von Landschaft und Bewegung war die
animalische  Kraft  der  Zugtiere,  die  der  Landschaft
sich  anschmiegende  Straße,  die  freie  Verbindung
zwischen Straße und Fahrzeug“,
„
während  „das  neuartige  maschinelle  Ensemble
der Eisenbahn durch eine ungeheure technische
Disziplinierung gekennzeichnet“ war.4 
3 Schivelbusch (2018:17).
4 Schivelbusch (2018:28).
Allein  schon  das  Fahren  auf  Schienen  limitiert
die Flexibilität, ebenso fällt es den Zeitgenossen
schwer,  zu akzeptieren,  dass der Individualver-
kehr  der  Kutschen  durch  ein  Massentransport-
mittel abgelöst wird.5
Diese  völlig  andere  technische  Struktur  des
Reisens mit der Eisenbahn muss sich angesichts
der nun obsolet  gewordenen,  leiblich gespürten
und erlebten Innen-Außen-Relation beim Reisen
auch auf  die Ausgestaltung der Fahrgastbereiche
und damit auf  die sozialen Anordnungen nieder-
schlagen. Wie reist man also in der Eisenbahn?
Wie reagiert sie auf  die vielfältigen technischen
und ökonomischen Notwendigkeiten bei  gleich-
zeitiger Einbeziehung der Bedürfnisse der poten-
tiellen Reisenden? Zunächst  mit  sozialer  Diffe-
renzierung:  Obwohl  die  Eisenbahn  als  Massen-
transportmittel  Hoffnungen  auf  eine  soziale
Egalisierung  schürt,  werden  sehr  schnell  ver-
schiedene Klassen etabliert. Die ärmeren sozialen
Schichten  werden,  zumindest  in  England,  zu-
nächst „auf  Frachtzügen, in Güterwagen“6 trans-
portiert, während die besser Gestellten in Abtei-
len als „so gut wie unveränderte Übernahme des
Kutschenkastens“7 reisen.  Diese  Eins-zu-eins-
Übertragung kann sich jedoch nicht halten: Trotz
der zunehmenden Berücksichtigung von beque-
men Sitzmöbeln fühlt sich der Reisende des 19.
Jahrhunderts als „Gegenstand eines industriellen
Reisevorgangs […], weil alle Abpolsterung die in-
dustrielle Seite des Vorgangs nicht vergessen ma-
chen kann.“8 Das wirkt sich auch auf  das Kommu-
nikationsverhalten in den Abteilen aus: Regte die
Postkutsche als vorübergehende Zwangsgemein-
schaft der Reisenden und als umfassend sensori-
sches  Erlebnis  auch  die  Kommunikation  mitei-
5 Schivelbusch zitiert eine Quelle aus der Frühzeit der 
Eisenbahn, in der vorgeschlagen wird, man könne die 
vorhandenen Kutschen „so wie sie sind, d. h. mit Rä-
dern und allem Zubehör, auf  Fahrgestelle oder soge-
nannte Schienenstühle heben, deren Räder auf  den 
Schienenweg passen. Auf  diese Weise brauche man die 
gewöhnlich verwendeten Fahrzeuge nicht im gerings-
ten zu verändern; […].“ (2018:29). 
6 Schivelbusch (2018:69).
7 Schivelbusch (2018:69).
8 Schivelbusch (2018:69).
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nander an, so versetzt das Abteil der Eisenbahn
seine  Insassen  nun  in  Verlegenheit:  Die  Unbe-
wegtheit des eigenen Körpers, gebunden an den
aus dem privaten Wohnzimmer in den öffentli-
chen Raum des Eisenbahnabteils verlagerten ge-
polsterten  Komfortsessel,9 stärkt  das  Verlangen
nach Ruhe und Ungestörtheit. 
Der Übergang von der Kutsche zur Eisenbahn
ist demnach nicht  nur ein Übergang von einem
Individual-  auf  ein  Kollektivtransportmittel,
sondern vor allem eine Revolution des Reiseemp-
findens. Zum einen entkoppelt sich der Reisende
zunehmend  von  der  Außenwelt,  da  er  die  Ge-
schwindigkeit  leiblich  nicht  mehr  nachempfin-
den  kann,  zum  anderen  unterliegt  er  stärkeren
Beschränkungen,  da  die  Zwangsgemeinschaften
größer werden und der Reiseweg generell  einer
ausgeprägten  Standardisierung  unterliegt.  Der
Übergang von der Kutsche zur Eisenbahn offen-
bart, dass Fortbewegung ganz generell aus einer
komplexen Konstellation technischer, emotiona-
ler, kognitiver und sozialer Prozesse hervorgeht,
die  jedes  neue  Verkehrsmittel  als  umfassenden
Eingriff  in die Lebenswelt des Einzelnen und der
Gesellschaft erscheinen lassen. 
Die atmosphärischen 
Dimensionen des 
(autonomen) Fahrens 
Die  derzeit  so  hoch  gehandelte  Vision  von  der
technischen Autonomie des Kraftfahrzeugs ver-
ändert  –  so  die  hier  verfolgte  These  –  genauso
umfassend unser Verhältnis zum Automobil, wie
es die Eisenbahn für die Kutschenreisenden tat:
Ein wesentliches Scharnier dieser Veränderungen
ist  dabei  der  Fahrzeuginnenraum,  da  dort  die
Disziplinierungsstrategien manifest  werden,  die
die  veränderten  Reiseformen  mit  sich  bringen.
Das  autonome Fahren  – und bei  den  folgenden
Überlegungen wird die höchste Stufe des fahrer-
losen Fahrzeugs angesetzt, das die vollkommene
9 Vgl. Sennett (1997:421). 
Eigenständigkeit des Systems ohne menschliche
Intervention voraussetzt10 – bringt die Reisenden
vor  dem  Hintergrund  der  verschiedenen  ihnen
bekannten Fortbewegungsweisen nun in eine Hy-
bridsituation:  Gefangen  in  einem  engen  Raum,
den sie in erster Linie als intimen, individuellen
Reiseraum kennen, in dem sie eine vordefinierte
Rolle spielen (die der Fahrer*innen oder der diese
Begleitenden), sind sie ihrer Funktion enthoben,
was die Automobilhersteller in höchste Alarmbe-
reitschaft versetzt: Sie müssen aus ihrer Sicht den
Passagieren, die nun nur noch reisen und nicht
mehr navigieren, eine Alternative bieten, was zu
einer  Flut  an  Funktionalisierungsoptionen  des
Fahrgastraums führt: Dieser soll für die nun Mü-
ßigen  Wohnraum,  Büro  und  Multimediabühne
gleichzeitig sein.11
Doch gehen wir vor diesen Visionen noch ei-
nen Schritt zurück zur Frage der Ausstattung des
nicht-autonomen Automobils: Auch hier gab und
gibt es natürlich teils aufwändiges Innenraumde-
sign,  das  aber  bisher  durch  die  notwendigen
Steuerfunktionalitäten  und  deren  Anforde-
rungen an den Wahrnehmungsapparat der Fah-
rer*innen  geprägt  war  und  noch  ist:  Alle  Sitze
zeigen  in  Fahrtrichtung,  das  Lenkrad  erfordert
beständige Aufmerksamkeit und bindet die sen-
sorische Sensibilität – ähnlich wie in der Kutsche
– an den Akt des Sich-Fortbewegens, unterstützt
von den Armaturen und elektronischen Navigati-
onssystemen.  Kommunikation  zwischen  den
Mitreisenden ist möglich, soll aber nicht im Vor-
dergrund stehen, weshalb man sich nicht von An-
gesicht zu Angesicht gegenübersitzt. Im Vergleich
zur Kutsche dominiert hier also die Funktionali-
tät der Fortbewegung über das Soziale der Kom-
munikation, was zu einer funktionalen Spaltung
der Reisenden in Fahrer*innen und ‚arbeitslose‘,
untätige Mitreisende führt, die schlimmstenfalls
10 Die oberste und sechste Stufe des automatisierten Fah-
rens definiert die Bundesanstalt für Straßenwesen fol-
gendermaßen: „Kein Fahrer erforderlich. Das System 
übernimmt die Fahreraufgabe vollumfänglich auf  al-
len Straßentypen, Geschwindigkeitsbereichen und 
Umfeldbedingungen.“ (BMVI 2017). 
11 Vgl. Continental AG (o. J.).
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sogar  zu  Störfaktoren  für  den  reibungslosen
Fahrablauf  werden können. 
Diese Überlegungen führen weg von der rei-
nen  Funktionalität  hin  zu  der  Frage,  nach  wel-
chen Kriterien nun eigentlich Fahrzeuge und de-
ren  Innenräume  gestaltet  werden.  Hier  prallen
unterschiedliche  Bedürfnisse  aufeinander:  Das
Fahrzeugdesign berücksichtigt  dabei  sowohl die
sensorischen  Bedürfnisse  der  Nutzer*innen  als
auch ökonomische Kriterien. Erstere werden über
Begriffe wie „Erlebnisbereich“ und den damit ver-
bundenen  Überlegungen  zu  den  sensorischen
Qualitäten  der  Innenraumgestaltung  definiert.12
Dass  diese  jedoch  nicht  die  einzigen  Kriterien
sind, zeigt sich bei der Definition eines Begriffs
wie  „User  Experience“.  Dieser  Begriff,  so  wird
man bei Wikipedia belehrt, 
wird auch in der ISO 9241-210 beschrieben.
[…] Hier wird User Experience über die Wahr-
nehmungen  und  Reaktionen  einer  Person,  die  sich
bei der Benutzung oder der erwarteten Verwendung
eines Produktes ergeben, definiert. Dazu gehören die
Emotionen  des  Nutzers,  die  psychologischen  und
physiologischen  Reaktionen,  die  Erwartungen  und
das Verhalten.“13
„
Korreliert ist diese Definition mit einem Verweis
auf  besagte  ISO-Norm  „ISO  9241-210:  Ergono-
mics  of  human  system  interaction  — Part  210:
Human-centered design for interactive systems.
ISO, Genf, 2010.“14 Dort heißt es: 
Human-centered design is an approach to in-
teractive  systems  development  that  aims  to
make  systems  usable  and  useful  by  focusing  on  the
users, their needs and requirements, and by applying hu-
man  factors/ergonomics,  usability  knowledge,  and
techniques.  This  approach  enhances  effectiveness
and efficiency, improves human well-being, user sa-
tisfaction, accessibility and sustainability; and coun-
“
12 So führt der Wikipedia-Artikel „Kfz-Innenraum“ (Wi-
kipedia-Kfz-Innenraum 13. Juli 2018) vor allem taktile, 
visuelle, akustische, ja sogar olfaktorische Komponen-
ten an, nach denen dieser gestaltet sein soll.
13 Wikipedia-User Experience (26. November 2019).
14 ISO 9241-210:2010, zit. n. Wikipedia-User Experience 
(26. November 2019).
teracts  possible  adverse  effects  of  use  on  human
health, safety and performance.”15.
Dieser kleine Ausflug in die Frage nach den Krite-
rien  der  Gestaltung  von  Fahrzeuginnenräumen
zeigt,  dass  es  hier  – zumindest  nominell  – um
sehr  viel  mehr  geht  als  um  Funktionalität.  Das
Empfinden der Fahrgäste ist nicht nur eines, das
durch entsprechende Materialien gesteuert wer-
den kann, sondern es ist ein ganz umfassendes,
das auch psychische – emotionale und kognitive –
Aspekte  mitdenken  muss.  Diese  Faktoren  sind
aus  wissenschaftlicher  Sicht  häufig  vernachläs-
sigt worden, da sie für zu subjektiv erachtet wur-
den – das leibliche Empfinden der Menschen ist,
so die abwehrende These vieler Wissenschaften,
keines,  das  sich  einer  Standardisierung  unter-
ziehen  ließe.  Dabei  wird  ignoriert,  dass  ge-
nau solche Standardisierungsprozesse leiblichen
Empfindens eine Grundlage nahezu jeder (Medi-
en)Technologie  sind  – und Transportmittel  sind
das beste Beispiel dafür. Ganz konkret manifes-
tiert sich dies in den Fragen, die in der Moderne
unter dem Begriff  des ,Designs‘ verhandelt wer-
den,  denn  hier  zeigt  sich  die  Verflechtung  von
Funktionalität, Ökonomie, Sinnlichkeit, Kogniti-
on  und  Verhalten.  Sprich:  Bei  der  Entwicklung
jedweden Produkts,  das in den Alltag der Men-
schen eingreift,  gilt  es,  das leibliche Empfinden
der potentiellen Nutzer zu berücksichtigen. Was
dies genau heißt, soll ein Blick in philosophische
Überlegungen  aus  den  letzten  Jahrzehnten  klä-
ren.
Leiblichkeit und Atmo-
sphäre aus (medien-)
theoretischer Sicht
Wenn  von  Leiblichkeit  die  Rede  ist,  dann
schwingt  eine  ganze  Tradition  des  philosophi-
schen Denkens über die grundsätzliche Verfasst-
heit des Menschen mit. Was macht den Menschen
15 ISO (2019), im Original kursiv, kursive Hervorhebung 
durch die Autorin.
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aus  und  wie  verhält  er  sich  zu  seiner  Umwelt?
Wie wirkt diese wiederum auf  ihn zurück? Lange
wurde der Mensch in der westlich geprägten phi-
losophischen Erkenntnistheorie als ein intellek-
tuelles  Wesen  modelliert,  dessen  entscheidende
Fähigkeiten im bewussten begrifflichen und ana-
lytischen Denken liegen. Seine sinnliche, physi-
sche und psychische Verfasstheit wurde als Man-
ko gesehen, als ein unwägbarer und unkalkulier-
barer Faktor, der der Kontrolle und Disziplinie-
rung zu unterliegen hat. Ebenso wurde die Um-
welt – sei sie natürlich oder technisiert – als das
Gegenüber,  das  Andere,  das  Objekt  aufgefasst,
das  durch  das  Subjekt  Mensch  organisiert,  ge-
steuert, beherrscht und gestaltet wird. 
Mit der zunehmenden Technisierung der Um-
welt und den sich zu Beginn des 20. Jahrhunderts
rapide  entwickelnden  Medientechnologien  wer-
den die Philosophen jedoch zunehmend auf  die
Verflechtung  von  Psyche  und  Physis,  von  Geist
und  Materie  (sprich:  Körper)  und  auf  nicht-be-
wusste Seiten des menschlichen Erlebens zurück-
geworfen:  Die  Umstellungen  der  Wahrneh-
mungs- und Kommunikationsgewohnheiten, wie
sie sich auch in den veränderten Fortbewegungs-
weisen manifestieren, werden zu spürbaren He-
rausforderungen.  Die Anpassung an die  zuneh-
mend technisierte und beschleunigte Umwelt er-
folgt  nicht  mehr  evolutionär  in  sanfter,
langfristiger  Anpassung,  sondern  –  so  könnte
man sagen – gewaltsam, revolutionär, instantan.
Man hat sich schlagartig umzustellen und zu ad-
aptieren,  wie  die  Technisierung  der  Fortbewe-
gung, aber auch die Umstellung der Kommunika-
tions-  und  Wahrnehmungsgewohnheiten  durch
Telegraphie, Telefon, Photographie, Film und Ra-
dio zeigen.
In dieser Welt der beständigen kognitiven und
psychophysischen Herausforderungen, in der wir
uns  angesichts  der  Digitalisierung  immer  noch
bewegen,  wird  der Mensch  als  ein emotionaler,
vorbewusst spürender entdeckt,  dessen sensori-
sche Wahrnehmung mehr ist  als  nur eine Hilfe
bei der Orientierung in der Welt. Helmuth Pless-
ner, ein Vertreter der philosophischen Anthropo-
logie,  ist  in den 1920er Jahren einer der ersten,
der diese Erkenntnis  in eine komplexe philoso-
phische Anordnung bringt, indem er eine Basis-
unterscheidung  von  Körper  und  Leib  trifft.  Der
Mensch verfügt  über seinen und andere Körper
als  Instrumentarien,  die  trainiert,  diszipliniert,
optimiert, seziert und analysiert werden können.
Doch das sagt noch nichts über sein Selbstemp-
finden  aus:  Tatsächlich  verfügt  der  Mensch  (im
doppelten  Sinne)  über  einen  Körper,  er  ist aber
Leib;  Plessner  unterscheidet  demnach  das  Kör-
per-Haben  vom  Leib-Sein.16 Diese  Differenzie-
rung  ist  folgenschwer,  denn  nun  wird  deutlich,
dass  dem  lange  dominierenden  Körper-Geist-
Dualismus  der  Garaus  gemacht  werden  muss,
will man die Kontrolle über die Lebenswelt nicht
verlieren. Tatsächlich, so könnte man zuspitzen,
haben wir es in dieser Phase des Erkennens der
Untrennbarkeit von Geist und Körper in der Leib-
lichkeit  auch  mit  einer  Urszene  des  Designs  zu
tun: Folgt man dem Philosophen Peter Sloterdijk,
so liegt das Tiefenpsychologische des Designs in
der grundlegenden Erkenntnis der menschlichen
Hilflosigkeit  seiner  Umwelt  gegenüber.  Aus-
gangspunkt für diese Diagnose ist die hochgradi-
ge Spezialisierung des Einzelnen angesichts einer
zunehmend „experimentell mobilisierten Welt“17,
deren  Beherrschung  somit  für  das  Individuum
ein  Ding der Unmöglichkeit  darstellt:  „Der mo-
derne Könner kann immer weniger immer bes-
ser.“ Oder, anders formuliert: 
Die Falle  [zwischen eigener Kompetenz und
Herausforderungen  der  Umwelt]  klafft  un-
weigerlich dadurch auf, daß das leitungsstolze Sub-
jekt des Kompetenzsteigerungszeitalters im Gesamt-
wirbel  der  Kompetenzspirale  nur  eine  immer
kleinere, immer weiter relativierte und spezialisierte
Position einnehmen kann.“ 18
„
In  dieser  dramatischen  Kompetenz-Inkompe-
tenz-Dialektik, die den modernen User von einer
Krise in die andere stürzen lässt, hilft – so Sloter-
dijk – nur noch das Design: Denn dieses ist
nichts anderes, als die gekonnte Abwicklung
des  Nichtgekonnten.  Es  sichert  die  Kompe-
„
16 Vgl. Plessner (1970/2003:330).
17 Sloterdijk (2010:11).
18 Sloterdijk (2010:11).
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tenzgrenzen  der  einzelnen,  indem  es  dem  Subjekt
Verfahren  und  Gesten  an  die  Hand  gibt,  im  Ozean
seiner Inkompetenz als Könner zu navigieren.“19
In diesem Sinne ist Design „Souveränitäts-Simu-
lation“20.
In diesem existentiellen Bezug auf  Design ver-
birgt sich natürlich auch die Frage nach den Stra-
tegien  der  Erzeugung  von  Scheinbar-Handhab-
barkeit. Der Aufsatz trägt nicht umsonst den Titel
„Das Zeug zur Macht“ und lenkt über den Begriff
des  „Zeugs“  den  Blick  auf  einen  weiteren  Ahn-
herrn einer Leib- oder – noch ehrgeiziger – einer
leiblich  verfassten  Seins-Philosophie:  Martin
Heidegger nutzt mit seiner Vorliebe für altgerma-
nische und damit vortechnologische Begrifflich-
keiten den Begriff  des „Zeugs“ für die Dinge, die
uns umgeben, die uns „zuhanden“ sind, uns auf-
fordern, sie zu nutzen in dem Sinne, in dem wir
sie für unser Dasein benötigen. Das Zeug – oder
das Ding – ist damit ein agierender Gegenstand,
der uns affiziert und mit dem wir in einer inten-
siven Wechselbeziehung stehen.21 Hier öffnet sich
ein weiterer, ein impliziter Link zur Designtheo-
rie:  Der  Kognitionspsychologe  James  J.  Gibson
entwickelte  in  den  1980er  Jahren  sein  Konzept
der „Affordanz“, das er folgendermaßen definiert:
An affordance is not bestowed upon an object
by a need of  an observer and his act of  per-
ceiving it. The object offers what it does because it is
what it is.”22“
Obwohl die Affordanz als inhärente Eigenschaft
des Dings unabhängig von menschlichen Bedürf-
nissen und damit weniger anthropozentrisch ge-
dacht wird  als  bei  Heidegger,  treffen  sich beide
doch  im  Verständnis  des  dynamischen  Charak-
ters der Dinge, mit denen der Mensch sich um-
gibt. Nicht umsonst heißt Gibsons Buch  The Eco-
logical Approach to Vision, wobei er Ökologie als ein
dynamisches  System  artverschiedener  Akteure
versteht. Theorieaffine Designer haben diese Ei-
genständigkeit der Dinge in ihr Denken und Han-
19 Sloterdijk (2010:12).
20 Sloterdijk (2010:12).
21 Vgl. Heidegger (1935/2012).
22 Gibson (1986:139).
deln integriert, was wiederum bedeutet, dass da-
durch auch ein anderes Licht auf  die Nutzer fällt,
die natürlich als „Durchschnittsnutzer“ auch im-
mer eine Konstruktion darstellen.
Denken wir Atmosphären und Design zusam-
men – so wie es für ein so hochkomplexes und -
kondensiertes  Artefakt  wie  den  Fahrgastinnen-
raum  notwendig  erscheint  –  haben  wir  es  also
mit (mindestens)  zweierlei  Perspektiven zu tun:
einmal mit dem zwangsläufig auf  den Menschen
„zugeschnittenen“ anthropozentrischen Konzept
der Leiblichkeit, und zum anderen mit der Eigen-
logik der technisierten Umwelt bzw. Gegenstän-
de. Aus der Interaktion zwischen beiden entsteht
das, was die Phänomenologen unter dem Begriff
der „Atmosphäre“ untersuchen.
Philosophie der 
Atmosphären
Atmosphäre wird  in der Phänomenologie  – der
philosophischen  Richtung,  die  diesen  Begriff
überhaupt erst theoriefähig gemacht hat – als ein
Phänomen definiert, das sich relational zwischen
in einem Raum Anwesenden entwickelt,  dessen
genaue  Entstehungsmechanismen  man  aber
nicht  bis  ins  Letzte  durchdringen  kann.  Der
Mensch erfasst Atmosphären nicht rational, son-
dern  als  etwas,  das  gesamtleiblich  und  vorbe-
wusst  gespürt  wird,  bevor man sich ihrer Exis-
tenz auch reflexiv gewahr wird: Sie ergreifen den
Spürenden unmittelbar, und zwar synästhetisch
(also mit allen Sinnen) und emotional. Da der so
von  der  Atmosphäre Ergriffene  gleichzeitig  Teil
der  Atmosphäre  ist  und  diese  wiederum  durch
seine Anwesenheit und sein Handeln beeinflusst,
unterläuft sie die klassische erkenntnistheoreti-
sche Differenzierung in wahrnehmendes Subjekt
und wahrgenommenes Objekt.23 Der Arzt, Psych-
iater und Philosoph Hubertus Tellenbach, der in
den 1960er Jahren die  Atmosphäre als  eine Art
frühkindliche Urerfahrung definiert,  die  primär
23 Vgl. Schmitz (1998:7–12).
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über den Geruchs- und Geschmackssinn stattfin-
det,  fasst  den  Charakter  von  Atmosphären  fol-
gendermaßen zusammen: 
In nahezu jeder Erfahrung unserer Sinne fin-
det sich ein Mehr, das unausgedrückt bleibt.
Dieses  Mehr,  das  über  das  Reale  Faktische  hinaus
liegt, das wir aber ineins damit spüren, können wir
das Atmosphärische nennen.“24
„
Hermann Schmitz ergänzt diese Feststellung um
eine Tiefentheorie des gesamtleiblichen Empfin-
dens,  das  seinen  Ursprung  ebenfalls  in  einem
vorbewussten Spüren hat: Nach Schmitz konsti-
tuiert sich die Beziehung des Subjekts zu seiner
Umwelt  durch ein umfassendes leibliches Emp-
finden,  das  vor jeglicher sinnlicher Differenzie-
rung  (und  damit  Bewusstwerdung)  angesiedelt
ist.  Der  Mensch  reagiert  dabei  zum  einen  auf
Umweltveränderungen  mit  physischen  Befind-
lichkeitsstrukturen wie z. B. Weitung und Engung
(man  könnte  vermutlich  auch  sagen:  Entspan-
nung und Anspannung): Nimmt er beispielsweise
Signale wahr, die auf  eine Gefahr hindeuten, so
spannt er seinen Körper an, die Atmung verän-
dert sich, der Leib reagiert in untrennbarem Zu-
sammenhang mit den gespürten Signalen, die ein
Angstempfinden hervorrufen. Ist der Mensch da-
gegen entspannt, so weitet sich das Körperemp-
finden der Umwelt entgegen, die Körpergrenzen
weichen auf  bis hin zu einem Prozess der „Aus-
leibung“,  eines  Verschmelzens  mit  der  Umwelt,
wie sie  beispielsweise in warmem Wasser emp-
funden werden kann.25
Diese  Wahrnehmungsformen,  die  Schmitz
über  Jahrzehnte  hinweg  en  detail ausgearbeitet
hat, sind also gekennzeichnet durch einen hohen
Anteil  an  Unbewusstheit  und  durch  eine  enge
Koppelung  an  affektive  Reaktionen,  die  sich  in
leiblicher Empfindung ausdrücken (beispielswei-
se Hüpfen  als  Ausdruck  der  Freude,  Erstarrung
als  Ausdruck  des  Schreckens)  und  sie  sind  ge-
kennzeichnet durch eine nicht-objekthafte Bezie-
hung zur Umwelt. Atmosphären sind zudem in-
härent  mit  Raumempfinden  verbunden,
24 Tellenbach (1968:47).
25 Schmitz (2014:35).
wobei ,Raum‘ nicht unbedingt mit dem physikali-
schen Raum verbunden sein muss, wohl aber mit
dem, was Schmitz „die Besetzung eines flächen-
losen Raumes oder Gebietes im Bereich erlebter
Anwesenheit“  fasst.26 Schmitz‘  Atmosphärenbe-
griff  ist  inhärent  auf  das  menschliche  Erleben
hin  zugeschnitten,  auf  dessen  affektive  Betrof-
fenheit.  Dem  schließt  sich  Gernot  Böhme  an,
wenn  er  Atmosphären  als  „Anregung  eines  ge-
meinsamen Zustandes von Subjekt  und Objekt“
bestimmt; sie sind im Sinne von Schmitz‘ vorre-
flexiver affektiver Betroffenheit „das erste Seien-
de“.27 Böhme tendiert allerdings dazu, Atmosphä-
ren durchaus auch objekthaft zu beschreiben, in-
dem er ihnen bestimmte „Charaktere“ zuspricht,
von denen beispielsweise die  Synästhesie  einen
Typus  darstellt  (Halbdinge  i. S. v.  Schmitz:  Wär-
me, Helligkeit, Kälte), weitere Typen sind gesell-
schaftliche  Atmosphären  (Kleinbürgerlichkeit
etc.),  Stimmungen (heiter, sanft etc.), kommuni-
kative  Atmosphären  (feindlich,  gespannt  etc.),
und  Bewegungs-Atmosphären  (drückend  etc.).28
Das wiederum heißt, dass auch Orte und Situatio-
nen Atmosphären haben können, die unabhängig
von der eigenen Präsenz wahrgenommen werden
– Atmosphären haben dann eher Objektcharak-
ter, der erlebt werden kann, aber nicht muss, um
ihn  wahrzunehmen.  Böhme  nennt  dies  in  Ab-
grenzung von der nicht-objekthaften Atmosphä-
re das Atmosphärische. 
Davon  ausgehend  spürt  beispielsweise  der
Humangeograph  Jürgen  Hasse  Atmosphären  in
unterschiedlichen öffentlichen Räumen auf, vom
Parkhaus bis zu Plätzen und Stadtvierteln. Hasse
versteht  Atmosphären  als  „Erlebnisqualitäten“,
die aber wiederum von „Milieuqualitäten“ ausge-
hen, 
die ihren Grund nur bedingt im persönlichen
(stimmungsmäßigen) Erleben haben. Sie ver-
mitteln sich in einem spezifischen Zur-Erscheinung-
Kommen ‚herumwirklicher‘ Gegebenheiten.“29
„
26 Schmitz (2012:39).
27 Böhme (2001:57).
28 Böhme (2001:89).
29 Hasse (2012:7).
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Und damit stellt sich nun die Frage, welche „Mili-
euqualitäten“  nun  eigentlich  in  Räumen  –  ver-
standen als physikalische und gemachte Räume –
aufgespürt werden können bzw. aus Sicht unseres
Themas: Welche Milieuqualitäten muss ein Fahr-
gastinnenraum haben, der seines ursprünglichen
Zweckes enthoben wurde? 
„Situationen“ als 
Ausgangsposition zur 
näheren Bestimmung 
der Design-Problematik
Eine solche Ausgangslage kann – unabhängig von
der Funktionalität – zunächst einmal strukturell
bestimmt  werden.  Hier  könnte  man  Hermann
Schmitz‘ Bestimmung von „Situation“ aufgreifen:
Diese definiert er als eine komplexe Gemengelage
von Gegebenheiten, die durch eine Bedeutung zu
einer ‚Erlebenseinheit‘ zusammengefügt werden.
Dabei bezieht er den Begriff  allerdings zunächst
auf  ganz  basale  Existenzgegebenheiten,  die  der
Mensch  entsprechend  zu  bewältigen  hat  –  z.  B.
die  Nahrungsaufnahme  (Nahrungsbeschaffung,
-verarbeitung, -konsumption) oder – um in unse-
rem Feld zu bleiben – eine schwierige Fahrt mit
dem Auto bei widrigen Verkehrs- und Wetterver-
hältnissen.30 Hier  gilt  es  nach  Schmitz  dreierlei
zu leisten: nämlich Sachverhalte zu erkennen (die
schwierige Verkehrslage), Programme zu aktivie-
ren  (Abstand  halten,  Geschwindigkeit  drosseln)
und Probleme zu bewältigen (Hindernissen aus-
weichen,  langsamere Fahrzeuge überholen).  Die
Bedeutungseinheit, die diese Aspekte zu einer Si-
tuation zusammenfügt, ist das Sich-Bewegen von
A nach B.
Beim autonomen Fahren ist nun genau diese
Bedeutungseinheit  zwar  noch  vorhanden,  sie
stimmt aber nicht mehr mit den Sachverhalten,
den  Programmen  und  den  Problemen  überein,
die die Bewegung von A nach B mit sich bringt.
30 Schmitz (2014:48).
Das scheint mir das Grundproblem zu sein, das
sich  die  Fahrzeuginnenraumdesigner  zunächst
zu stellen haben – und deren Lösung eben genau
mit  der  Schaffung  von  Atmosphären  engstens
korreliert ist. Was kann das konkret heißen bzw.
mit  welchen  Problemen  könnten  die  Gestalter
aus atmosphärischer Sicht bzw. der Sicht gesamt-
leiblichen Empfindens und der Bestimmung von
Bedeutungseinheiten  im  Sinne  von  Situationen
konfrontiert sein? Denn geschaffen werden muss
für das autonome Fahren überhaupt erst so etwas
wie ein „atmosphärisches Raster“ („atmospheric
grid“)31,  also ein Rahmen für bestimmte Verhal-
tens- und Interaktionsformen.  Ein solcher exis-
tiert z. B. für Reisearten touristischer Natur, wie
Kreuzfahrten  oder  Bus-Gruppenreisen.  Sogar
das  Zugfahren,  das  situativ  ähnlich  unterbe-
stimmt  ist  wie  das  autonome  Fahren,  bei  dem
man allerdings einen größeren Raum, mehr Be-
wegungsmöglichkeiten und verhältnismäßig we-
nig Affordanzobjekte zur Verfügung hat (sprich:
Objekte,  die  ein  bestimmtes  Verhalten  „einfor-
dern“ z. B.: „sieh mir zu, hör mich an, click mich
an!“ – und wenn, hat man sie sich selbst ausge-
sucht und mitgenommen), hat bestimmte atmo-
sphärische  Rahmenbedingungen  aufzuweisen,
die für das autonome Fahren erst noch etabliert
werden müssen. 
Angesichts der Visionen 
autonomen Fahrens: 
Ein Plädoyer für die 
Freiheit in der Enge
All diese Überlegungen und Beobachtungen lösen
nicht  das  Problem,  wie  der  Fahrgastinnenraum
der Zukunft aussehen könnte – ein Raum, in dem
die Passagiere ihren Platz überhaupt erst neu fin-
den müssen. Denn tatsächlich sind sie mit einer
Situation konfrontiert, die der des Kutschenpas-
sagiers im 19. Jahrhundert ähnelt: Ihre angelern-
31 Escher et al. (2016:313–321).
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ten  Verhaltensweisen  im  Automobil  sind  nicht
mehr gefragt, obwohl die Funktion des Fahrzeugs
und auch dessen Gestaltung weitgehend dieselbe
geblieben sind. Die Sinne und die Kognition müs-
sen an die geänderten Gegebenheiten angepasst
werden,  ebenso  das  Kommunikationsverhalten.
Hier ist der Punkt, an dem den neoliberalen, von
der Idee der Optimierung der Zeitnutzung gelei-
teten  Phantasien  der  Autoindustrie  ein  Warn-
schild vorgehalten werden muss: Der Fahrgastin-
nenraum  ist  wegen  seiner  Enge  ein  kognitiv
hochsensibler,  der  – gerade  weil  er  nicht  mehr
funktional eindeutig bestimmt ist – nicht mit Op-
tionen überlastet werden darf.  Eine Flexibilisie-
rung der vorhandenen Innenraumelemente, wie
sie Han Hendriks vom Autozulieferer und Innen-
raumgestalter  Yanfeng  Automotive  Interiors vor-
schlägt, wäre hier eine denkbare Lösung: 
Sitze, Konsolen, Lenkrad – alles ist beweglich
oder versenkbar, je nachdem, ob man den In-
nenraum  gerade  zum  Arbeiten,  zum  Entspannen
oder mit der Familie nutzen möchte.“32
„
Schon  gar  nicht  –  und  hier  kommt  ganz  zum
Schluss,  als  logische  Schlussfolgerung  aus  den
vorangegangenen Überlegungen,  die Frage nach
der Werbung ins Spiel – darf  der Fahrgastinnen-
raum  mit  Angeboten und  den  damit  verbunde-
nen  beständigen  Aufforderungen  zu  Entschei-
dungen  über  deren  Annahme  und  Ablehnung
überfrachtet  werden.  Ein  Forbes-Artikel  entwirft
ein solches Szenario:
Vehicles will be the new living room, featu-
ring multimedia surfaces for viewing a varie-
ty  of  media  and  advertising/branded  experiences.
They will encompass a 360-degree environment, all
from  the  comfort  of  your  moving  living room.  […]
Cross-channel advertising opportunities in this fully
immersive  environment  could  combine  the  offline
mediums, where commercial ads would sponsor your
video  content  or  streaming  TV  series;  an  outdoor/
billboard type of  environment where a product pla-
cement or still ad billboard could pop up before any
article or organically flash across your screen as you
geolocate near a particular store or brand, and radio
spots could be micro-targeted for your demographic
and  sponsor  podcasts  and  music  channels.  And  of
“
32 Wasch & Weber (2017). 
course, there would be digital banners and pay-per-
click (PPC)  targeting on  your  computer  and  mobile
devices.“33
Eine derartige Vision missachtet jegliche Aspekte
atmosphärischer  Gestaltung,  zumal  in  engen
Räumen.  Wenn  Wolfgang  Schivelbusch  ange-
sichts  der  technischen  Standardisierung  der
Bahn  von  einer  Disziplinierung  spricht,  dann
wäre eine solche Ausgestaltung des Innenraums
eines autonomen Fahrzeugs nicht nur eine senso-
rische und kognitive Überforderung, sondern ein
neoliberales Disziplinierungsregime, dessen Fol-
gen  gegen  die  Sicherheits-  und  Ökologieargu-
mente  für  das  autonome  Fahren  aufgewogen
werden  müssten  –  ganz  zu  schweigen  von  den
unendlichen  Datenmengen,  die  in  solchen  ver-
netzten Innenräumen von den Passagieren erho-
ben würden.34 So scheint es, dass die Balance zwi-
schen  Hochtechnologie  und  Komfort  in  mikro-
mobilen  Räumen  eine  der  entscheidenden  He-
rausforderungen ist  – oder,  atmosphärisch aus-
gedrückt: Es geht um das Erzeugen von Wohlbe-
finden ungeachtet der spezifischen Dispositionen
der Reisenden. Unter diesem Aspekt scheint auch
ein  sich  völlig  dem  Komfort  verschreibendes
Konzept wie das von Rolls-Royce nicht in die rich-
tige Richtung zu weisen: Die Firma visioniert für
ihre Fahrzeuge der Zukunft ein hochindividuali-
siertes Konzept von auf  die zukünftigen Besitzer
zugeschnittenen Fahrzeugen, deren Innenräume
sie als  „Grand Sanctuary“  – prunkvolles Heilig-
tum – bezeichnet: 
Entering  the  Grand  Sanctuary,  our  passen-
gers  step  in  unbowed,  with  consummate
grace and dignity, as with the state carriages of  old,
taking their place on the best seat in the house. Co-
cooned in  the  futuristic  but handcrafted  lounge  at-
mosphere, the coach door and clamshell canopy glide
closed to envelop them in uninterrupted silence and
luxury.”35
“
33 Hawthorne-Castro (2018).
34 Daten und Datenschutz sind ein ganz eigenes Thema, 
das einer gesonderten Behandlung bedarf, vgl. den 
Beitrag von Jörg Fritzsche in dieser Ausgabe.
35 Rolls-Royce (2016).
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Nicht von ungefähr wird hier der Bezug zu den
Prunkkutschen  der  Feudalherrscher  hergestellt,
denn  dass  dieser  Luxus  nur  wenigen  vergönnt
sein wird, liegt auf  der Hand. Angesichts der gla-
mourös-plüschigen Rhetorik – das Sofa beispiels-
weise ist  „clothed in the most opulent fabrics“36
– drängt sich der Bezug zu Joris-Karl Huysmans
A Rebours von 1884 regelrecht auf. In diesem Dé-
cadence-Roman  par  excellence betreibt  der  Prot-
agonist  Des Esseintes eine gezielte  Überreizung
seiner Sinne, indem er sich in seinem heimischen
Mikrokosmos, den er kaum verlässt, mit übermä-
ßigem Luxus jeglicher Art – von Materialien und
Möbeln über Farben bis zu Düften und Tönen –
umgibt.37 Doch  der  von  Rolls-Royce provozierte
Eindruck der samtig-weichen Komfortkapsel,  in
der man von edelsten Materialien umschmeichelt
wird,  erzeugt  nicht  nur  klaustrophobische  Be-
klemmungen angesichts  des beschränkten Plat-
zes,  sondern  zerbricht  zudem  brutal  angesichts
des  in  diesen  Kokon  integrierten  riesigen  Bild-
schirms, „the transparent OLED screen that do-
minates the front wall of  the cabin.“38 Tatsächlich
wird hier wieder die oben angesprochene Diskre-
panz zwischen Innen- und Außenwelt virulent –
nur auf  einer anderen Ebene, nämlich einer inhä-
rent medialisierten: Ein komprimiertes – gleich-
wohl  hochelegantes  –  Wohnzimmer,  Zeugnis
bürgerlicher  Intimität  par  excellence,  wird  durch
einen überdimensionierten Bildschirm gekoppelt
mit  der Außenwelt  – ein  designerischer Wider-
spruch, der allerdings auf  die implizite Korrosion
der Grenze zwischen Privatheit  und Öffentlich-
keit durch die damit verbundene permanente Da-
tengenerierung  im  mikromobilen  Raum  ver-
weist.
Das zeigt sich auch im Gegenentwurf  zum Ko-
kon  für  die  luxusverliebte  Plutokratie:  Visionen
von  Gemeinschaftsfahrzeugen  streben  danach,
das  Verkehrsaufkommen  nach  dem  Muster  von
Sammeltaxis zu reduzieren.39 Solche zufällig zu-
sammengewürfelten Mikrokollektive würden ei-
36 Rolls-Royce (2016).
37 Vgl. Huysmans (1884/1991).
38 Rolls-Royce (2016).
39 Vgl. z. B. Konradin Industrie (2019).
nen  solchen  Fahrgastraum  allerdings  explizit
zum Hybridraum zwischen privat und öffentlich
werden lassen – ähnlich wie beim Eisenbahnwa-
gon. Dieser jedoch verfügt über wesentlich mehr
Platz, auf  dem sich die Fahrgäste verteilen kön-
nen. Sprich: Je enger der Raum ist, den die Passa-
giere  nutzen  können,  desto  wichtiger  wird  die
Verbindung von Komfort und Privatheit. Das Rei-
sen mit Fremden in einem abgeschlossenen, en-
gen Raum wäre eine Art Rückkehr zur Kutschen-
fahrt  – nur,  dass wir  inzwischen unser soziales
Verhalten im öffentlichen Massentransport völlig
verändert  haben.  Mikrokollektive  würden  von
Seiten der Fahrgäste eine radikale Umstellung ih-
rer  Privatheitsansprüche  erfordern,  die  Gestal-
tung entsprechender Fahrgasträume verlangt da-
her von den Designern ein hohes Maß an Sensibi-
lität.  Hier  noch  Multimediaoptionen  und
Werbekonzepte  umzusetzen,  hätte  zwar  nicht
den  Effekt  eines  Bruchs  mit  dem  Interieur,  wie
bei  Rolls-Royce,  würde  aber  den  Bedürfnissen
nach  Abgrenzung  und  dem  berechtigten  An-
spruch auf  die Wahrung eines Mindestmaßes an
Autonomie  bezüglich  der  individuellen  Gestal-
tung der Reisezeit widersprechen.
Angesichts dieser Überlegungen und Beispiele
automobiler  Visionen  kann  für  den  Fahrgast-
raum  des  zukünftigen  autonomen  Automobils
mit aller gebotenen Vorsicht Folgendes zur weite-
ren Überlegung festgehalten werden:
Mikromobile  Räume  – die  zu  den  absoluten
Forschungsdesideraten auch der phänomenologi-
schen  Atmosphärentheoretiker  gehören  –  sind
heterotopische  Räume40 in  dem  Sinne,  dass  sie
der allgemeinen Funktion des Transports dienen
und somit inhärent transitorisch verfasst sind –
man hält sich in ihnen nur übergangsweise auf.
Allerdings haben sie gleichzeitig einen sehr indi-
viduellen,  ja  sogar  intimen Charakter:  In ihnen
wird die sensorische Sensibilität verstärkt und es
werden hochkomplexe Atmosphären erzeugt, die
sich aber räumlich nicht ausdehnen können und
daher leiblich umso intensiver empfunden wer-
den. Visionen von Werbeeinspielungen über Pro-
40Vgl. zu dem Begriff  der Heterotopie 
Foucault (1992:34–46).
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jektionen auf  den Fensterscheiben über Vorschlä-
ge  von  Routenänderungen  zur  Wahrnehmung
spezieller Sonderangebote etc. sind daher ange-
sichts der sensorischen, kognitiven und emotio-
nalen  mikroräumlichen  Strukturen  Überwälti-
gungsstrategien, die sehr schnell Abwehrreaktio-
nen  hervorrufen  könnten.  Zwar  sind  solche
Überlegungen noch spekulativ, doch der Blick in
die Geschichte und der Konnex zum atmosphäri-
schen Denken unterstützen sie. Der Fahrgastin-
nenraum des autonom fahrenden Autos sollte ein
Raum der Freiheit sein – der Freiheit, sich zu ver-
halten und zu tun, wonach einem gerade zumute
ist.  Diese Flexibilität zu gewährleisten, ohne sie
ökonomischen (Schein)Zwängen zu unterwerfen,
ist womöglich eine der größten Herausforderun-
gen  für  die  Wegbereitung  der  noch  ungewissen
Zukunft des autonomen Fahrens.
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Gestaltung und Technikakzeptanz
Christian Wolff
Einführung
Die  Mensch-Maschine-Interaktion  im  Fahrzeug
ist  ein  spezifischer,  aber  zunehmend  wichtiger
werdender Arbeitsbereich der Medieninformatik,
für den die Entwicklung gebrauchstauglicher in-
teraktiver  Systeme  in  Forschung  und  Lehre  im
Mittelpunkt steht. Nach einer kurzen Einführung
in  die  Thematik  (und  den  Zusammenhang  mit
Fragen der Werbung) wird an konkreten Beispie-
len aus der Regensburger Medieninformatik die
Themenvielfalt der  automotive user interfaces (AUI)
illustriert.  Im  Anschluss  wird  die  Entwicklung
autonomer  Fahrzeuge  und  ihres  Fahrgastraums
anhand ausgewählter Beispiele aus Medien und
Industrie vorgestellt. Den Kern des Beitrags stel-
len dann zwei Studien dar, die sich einerseits aus
der  Gestaltungsperspektive  mit  der  Frage  nach
dem  Innenraum  autonomer  Fahrzeuge  befasst
haben und andererseits empirisch untersucht ha-
ben, wie eine für das Thema besonders relevante
Zielgruppe – ältere Menschen – auf  die Möglich-
keit  autonomen  Fahrens  reagieren.  Dies  wird
durch eine Akzeptanzstudie untersucht. Im Aus-
blick  wird  ein  weiteres,  derzeit  noch  laufendes
Forschungsvorhaben  kurz  skizziert,  das  unter-
sucht, inwieweit man Techniken und Möglichkei-
ten  der  virtuellen  und  augmentierten  Realität
nutzen kann, um die Möglichkeiten, die autono-
me Fahrzeuge bieten, anschaulich zu illustrieren
und möglichen Anwendern vorzuführen. Bei der-
artigen Studien kommt der Frage der Akzeptanz
bzw. des Vertrauens in Technologie besondere Be-
deutung zu. Auch wenn bei diesen Studien Fragen
der Werbung nicht unmittelbar und direkt ange-
sprochen  werden,  sind  die  Bezüge  doch  offen-
kundig:  Bemühungen,  für  eine  Technologie  Ak-
zeptanz  zu  schaffen  und  das  Vertrauen  in  die
Technologie zu erhöhen, können in einem weite-
ren Verständnis als werbliche Mittel im Sinne ei-
ner Förderung dieser Technologie aufgefasst wer-
den.
Werbewirtschaft und Marketing haben bereits
entdeckt,  dass  autonome  Fahrzeuge  neue  Mög-
lichkeiten bieten, wie das nachfolgende Zitat, das
einer  bekannten  Wirtschaftszeitschrift  entnom-
men  ist,  deutlich  macht:  Unter  der  Überschrift
„Autonomous Vehicles Will Be A New Opportu-
nity  For  Marketers“  führt  die  Autorin  Jessica
Hawthorne-Castro in einer Online Ausgabe des
Forbes-Magazins aus:
With the advent of  self-driving cars and au-
tonomous vehicles comes a new concept for
the consumption of  content. Vehicles will be the new
living  room,  featuring  multimedia  surfaces  for
viewing a variety of  media and advertising/branded
experiences. They will encompass a 360-degree envi-
ronment, all from the comfort of  your moving living
room. Autonomous vehicles will become the new en-
tertainment field, so while consumers are relaxing on
their commute to work, they will not only be on their
phone and computers, but they will also have touch-
screens in the car and projections or even holograms
on the windshield with which to interact.”1
“
Deutlich wird, dass autonome Fahrzeuge in meh-
rerlei Beziehung relevant für das Thema Werbe-
forschung sind: Einerseits, weil autonome Fahr-
zeuge selbst Gegenstand der Werbung sind, und
Werbung, wie oben bereits angedeutet, dazu bei-
tragen kann, die Akzeptanz für diese Technologie
zu erhöhen und mitzuwirken, diese Technologie
auch im Alltag durchzusetzen, andererseits, weil
die konkreten Nutzungsbedingungen autonomer
Fahrzeuge  ganz  neue  Werbeplattformen  entste-
1 Hawthorne-Castro (2018).
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hen lassen:  Wenn  der Fahrer nicht  mehr durch
die Fahraufgabe (die  primary task im Kontext der
Gestaltung  von Benutzerschnittstellen im  Fahr-
zeug)  gebunden  ist,  sondern  unterschiedliche
mediale Angebote im Fahrzeug nutzen kann, ent-
stehen neue Werbemöglichkeiten, die z.  B. in Ver-
bindung mit ortsbezogenen Dienstleistungen (lo-
cation-based services) auch situations- und ortsspe-
zifische  Angebote  platzieren  kann  (z. B.  die
nächste (günstige) Tankstelle, ein besonderes ku-
linarisches Angebot  nahe der Fahrzeugposition,
Hinweise auf  kulturelle Attraktionen in der Nähe
etc.).  Ob man so weit gehen will,  wie im obigen
Zitat  angedeutet,  autonome  Fahrzeuge  als  eine
Art  „neues Wohnzimmer“  zu verstehen,  sei  da-
hingestellt.  Sicher  dürfte  aber  sein,  dass,  wenn
auch nur ein kleinerer Teil  der bisher im Fahr-
zeug verbrachten Zeit  nicht mehr der primären
Fahraufgabe gewidmet ist, sondern für Interakti-
on mit Medien zur Verfügung steht, unter diesem
Gesichtspunkt das Potenzial einer solchen neuen
Werbeplattform  nicht  unerheblich  sein  dürfte.
Dabei ist auch zu fragen, wie sich das Verhältnis
unterschiedlicher Werbeträger im Fahrzeug un-
ter  diesen  Umständen  neu  austariert.  Natürlich
war  Werbung  im  Fahrzeug  auch  bisher  schon
möglich, insbesondere als Radiowerbung, da der
auditive  Kanal  nicht  oder  nicht  vollständig  zu
Fahraufgaben  genutzt  wird  und  insofern  für
Werbung auch während der Fahrt angesprochen
werden kann.
Fahrzeuge und autono-
mes Fahren als Themen 
der Medieninformatik
Wenn  man  von  dem  Verständnis  ausgeht,  dass
Medieninformatik sich primär der Aufgabe wid-
met,  die  Mensch-Maschine-Interaktion  zu  ge-
stalten und zu verstehen,  dann ist  offenkundig,
dass die Interaktion zwischen Fahrer und Fahr-
zeug,  sowohl  im autonomen als  auch  im  nicht-
autonomen  Fahrzeug,  ein  einschlägiges  For-
schungsthema  für  Medieninformatiker  sein
kann. Tatsächlich hat in den Fächern Informati-
onswissenschaft  und  Medieninformatik  in  Re-
gensburg die Auseinandersetzung mit der Inter-
aktion zwischen Fahrer und Fahrzeug eine lange
Tradition,  die  wenigstens  bis  in  die  Neunziger-
jahre zurückreicht, als beispielsweise untersucht
wurde,  wie  man  Spracherkennung  und  Bedie-
nung  durch  sprachbasierte  Schnittstellen  im
Fahrzeug gestalten und bewerten kann.2 Auch die
Regensburger Medieninformatik forscht seit Jah-
ren im Bereich der Gestaltung der Mensch-Ma-
schine-Interaktion  im  Fahrzeug.  Tabelle  1  zeigt
einige abgeschlossene und laufende Promotions-
vorhaben im Kontext Benutzerschnittstellen und
Assistenzsysteme im Fahrzeug, die in der Medi-
eninformatik  entstanden  oder  von  ihr  betreut
wurden.
Autor*in Thema Kooperations-
partner
Status und ggf. 
Publikationen
Alexander 
Hof
Entwicklung 
eines adap-
tiven Hilfe-
systems für 
multimodale 
Anzeige-
Bedienkon-
zepte im 
Fahrzeug
BMW Abgeschlossen 
2007 
(Hof 2007)
Tobias 
Islinger
Ermittlung des
Fahrer-
zustands 
„Ablenkung“
Continental Abgeschlossen 
2013 
(Islinger 2014)
Franziska 
Hertlein
Licht sehen 
verstehen 
(Licht als 
Informations-
träger im 
Fahrzeug)
BMW Laufend
Bastian 
Hinterleitner
Blickinterak-
tion im 
Fahrzeug
Audi/AEV 
GmbH
Laufend 
(Hinterleitner 
et al. 2018)
Maximilian 
Kautetzky
Geräteüber-
greifendes 
Design für 
Multi-Device-
Kontexte im 
Fahrzeug
Daimler-Benz Laufend 
(Kautetzky, 
Schwarz & 
Wolff  2018)
2 Salmen (2002), Hitzenberger (2004).
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Lukas Lamm Heuristische 
Methoden zur 
Evaluation 
von Benutzer-
schnittstellen 
im Fahrzeug
Daimler-Benz Laufend (Lamm
& Wolff  2019)
Matthias 
Schneider
Anzeigekon-
zepte für 
Augmented 
Reality Head-
up Displays im
Fahrzeug
Daimler-Benz Laufend 
(Schneider et al.
2019)
Tabelle  1:  Promotionsvorhaben im Bereich Benutzerschnittstellen
im Fahrzeug.
Im Zentrum steht bei diesen Arbeiten die Frage,
wie die Schnittstelle zwischen Mensch und Ma-
schine gestaltet werden kann, und insbesondere,
welche Interaktionstechniken zum Einsatz kom-
men sollen bzw. wie sich Benutzerschnittstellen
bewerten  lassen.  Hier  ist  mit  dem  autonomen
Fahren ein Wandel zu erwarten: Während bisher
im  Kontext  Automobil  oftmals  neue  Interakti-
onstechniken  wie  Sprachbedienung  untersucht
wurden,  die  den  visuellen Kanal,  der durch die
primäre Fahraufgabe gebunden ist, entlasten sol-
len, entsteht durch die Loslösung des Fahrers von
der Fahraufgabe ein neuer Gestaltungsraum, bei
dem dann verstärkt auf  den visuellen Kanal zu-
rückgegriffen werden kann. Für die bisherige Ge-
staltungsaufgabe wurde typischerweise zwischen
primären,  sekundären  und  tertiären  Aufgaben
im  Fahrzeug  unterschieden,  wobei  die  primäre
Aufgabe,  verbunden  mit  dem  Blick  nach  außen
durch  die  Windschutzscheibe,  unmittelbar  mit
der  Fahraufgabe  verbunden  ist,  die  sekundäre
Aufgabe,  typischerweise  verbunden  mit  dem
Kombiinstrument  hinter  dem  Lenkrad,  die  pri-
märe  Fahraufgabe  unterstützt  (Wahrnehmung
beispielsweise  der  aktuellen  Geschwindigkeit
oder der Drehzahl),  während tertiäre Aufgaben,
oftmals im Bereich der Mittelkonsole angesiedelt,
weitere, nicht unmittelbar zur Fahraufgabe gehö-
rende  Tätigkeiten  betreffen,  beispielsweise  die
Mediensteuerung,  allgemeine  Einstellungen  im
Fahrzeug  (Heizung,  Lüftung,  Sitzposition  etc.)
oder auch die Unterstützung der Erledigung an-
derweitiger Arbeitsaufgaben wie das Lesen und/
oder Diktieren von E-Mails etc.3
Der Weg hin zum autonomen Fahren sieht da-
bei unterschiedliche Pfade vor. Der grundlegende
Standard,  den  die  SAE,  der  amerikanische  Ver-
band der Automobilingenieure (SAE International, frü-
her Society of Automotive Engineers), herausgegeben
hat, beschreibt fünf  Stufen hin zum autonomen
Fahren.4 Dies  ist  ein  evolutionäres  Modell,  das
von  leichter  Unterstützung  des  Fahrers  bis  hin
zur vollständig autonomen Fahrt auf  Ebene fünf
reicht. Für viele Fahrzeughersteller ist derzeit zu
beobachten,  dass  schrittweise  weitergehende,
den  Fahrer  entlastende,  Funktionen  eingeführt
werden. Zu erwarten ist, dass in vergleichsweise
einfachen  und  klar  abgrenzbaren  Fahrsituatio-
nen, wie etwa der Autobahnfahrt, das autonome
Fahren  in  überschaubarer  Zeit  Realität  werden
könnte. Bis voll autonomes Fahren auch in sehr
komplexen Fahrsituationen, insbesondere in In-
nenstädten,  mit  sehr  unterschiedlichen  Ver-
kehrsteilnehmern (Fußgänger, Radfahrer, Motor-
radfahrer,  Lasten-Fahrräder,  E-Scooter,  Busse,
Lastwagen etc.) verfügbar ist, wird es wohl noch
deutlich  länger  dauern.  Alternative  Entwick-
lungspfade, wie sie die Google-Tochter Waymo ver-
folgt, sehen einen disruptiven Übergang zum au-
tonomen Fahren vor, ohne die langwierige Ent-
wicklung über zahlreiche Zwischenschritte.5
Tabelle 2 zeigt das Stufenmodell für das auto-
nome Fahren, gekürzt nach dem entsprechenden
Eintrag der deutschsprachigen Wikipedia.6
SAE-Stufe Name Beschreibung
Stufe 0 Keine 
Automation
Der Fahrer fährt eigenständig, auch 
wenn unterstützende Systeme 
vorhanden sind.
Stufe 1 Assistenz-
systeme
Fahrerassistenzsysteme helfen bei 
der Fahrzeugbedienung bei Längs- 
oder Querführung.
Stufe 2 Teilautoma-
tisierung
Ein oder mehrere Fahrerassistenz-
systeme helfen bei der Fahrzeug-
3 Vgl. dazu Kern & Schmidt (2009, bes. S. 4, Abb. 1).
4 SAE International (2014).
5 Candelo (2019:165).
6 Wikipedia-SAE J3016 (20. April 2020).
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bedienung bei Längs- und gleichzei-
tiger Querführung. 
Stufe 3 Bedingte 
Automati-
sierung
Automatisiertes Fahren mit der 
Erwartung, dass der Fahrer auf  
Anforderung zum Eingreifen 
reagieren muss.
Stufe 4 Hochauto-
matisierung
Automatisierte Führung des Fahr-
zeugs ohne die Erwartung, dass der 
Fahrer auf  Anforderung zum Ein-
greifen reagiert. Ohne menschliche 
Reaktion steuert das Fahrzeug 
weiterhin automatisiert.
Stufe 5 Vollautoma-
tisierung
Vollständig automatisiertes Fahren, 
bei dem die dynamische Fahrauf-
gabe unter jeder Fahrbahn- und 
Umgebungsbedingung, welche auch 
von einem menschlichen Fahrer 
beherrscht wird, durchgeführt wird. 
Tabelle  2:  Stufen  autonomen  Fahrens  nach  dem  Standard  SAE
J3016 (2014).
Autonomes Fahren in 
den Medien und als 
Industrieprototypen
Bereits seit den fünfziger Jahren existieren Vor-
stellungen  autonomer  Fahrzeuge,  die  auch  da-
mals  bereits  eine  enge  Verbindung  mit  Überle-
gungen zu E-Mobilität,  also elektrisch betriebe-
nen Fahrzeugen, aufweisen. Dies belegt das nach-
folgende Zitat:
ELECTRICITY  MAY  BE  THE  DRIVER.  One
day your car may speed along an electric su-
per-highway,  its  speed  and  steering  automatically
controlled  by  electronic  devices  embedded  in  the
road. Highways will be made safe—by electricity! No
traffic jams … no collisions … no driver fatigue.”7
“
Das erste tatsächlich autonom fahrende Fahrzeug
wurde,  so  eine  Pressemitteilung  der  Continental
AG aus dem Jahr 2018,  bereits im Jahr 1968 auf
Teststrecken dieses Unternehmens eingesetzt.
7 RAND Corporation, 50er Jahre, zit. nach Anderson et al. 
(2016:i/ii).
Eine elektronische Steuerung machte so automa-
tisierte fahrerlose Tests für von Continental produ-
zierte Reifen möglich.8
Auch mediale Vorstellungen autonom fahren-
der  Fahrzeuge  existieren  seit  langem.  Ein  be-
kanntes Beispiel aus den achtziger Jahren ist die
Fernsehserie Knight Rider, in der ein intelligentes,
auch  sprechendes,  Fahrzeug  (K.I.T.T.  –  Knight
Industrie  Two  Thousand)  vielfältigste  Dienste  zu
verrichten in der Lage ist.9 Auch in jüngeren Pro-
duktionen,  beispielsweise  im  KI-Science-Fiction
I, Robot finden sich autonom fahrenden Fahrzeu-
ge, in diesem Beispiel ein Modell der Firma  Audi
(2004). Aus Sicht der Werbeforschung ist für die-
sen Fall interessant, dass dieses fiktive autonom
fahrende Fahrzeug als Musterbeispiel für die Zu-
sammenarbeit  von  PR  und  Product  Placement
gilt:
Ein  spektakuläres  Placement  gelang  Audi
durch  die  Platzierung  der  speziell  für  den
Film entwickelten und gefertigten Sportwagenstudie
„Audi  RSQ“  in  „I,  Robot“  mit  Will  Smith  in  der
Hauptrolle. In über 40 Ländern wurde über das Mo-
dell,  welches  niemals  in  Serie  gehen  wird,  in  Print
und Online-Medien sowie Fernseh- und Radiobeiträ-
gen berichtet.“10
„
Zu  den  neueren  Gestaltungskonzepten  für  den
Innenraum autonom fahrender Fahrzeuge gehört
der Versuchsträger  F 015 der Firma  Mercedes aus
dem Jahr 2015, der als „Luxus-Lounge auf  höchs-
tem  Niveau“  beworben  wurde.11 Auch  für  recht
spezifische  Fahrsituationen  existieren  mittler-
weile Entwürfe: Beispielsweise hat die Firma Vol-
vo eine Konzeptstudie vorgestellt, die auch einen
Schlafplatz  im  Fahrzeug  vorsieht,  was  mit  dem
Motto  beworben  wird:  „Warum  fliegen,  wenn
man sich fahren lassen kann?“ (Original in Eng-
lisch:  „why fly when you can be driven?“).12 Das
Auto dient hier als fahrendes Bett.
8 Continental AG (2018).
9 Liebhart (2015).
10 Hermanns & Lemân (2014:3).
11 Mercedes-Benz AG (2015).
12 Volvo Cars Media Relations (2018).
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„Design Thinking the 
Autonomous Car“ – 
Interaktionsdesign für 
autonome Fahrzeuge
Nachfolgend wird eine Fallstudie für das Interak-
tionsdesign im autonomen Fahrzeug vorgestellt,
die  bereits  im Jahr 2015 im Rahmen eines For-
schungsseminars im Masterstudiengang Medien-
informatik  entstanden  ist.13 Ziel  der  Studie  war
die Entwicklung und Erprobung von Designkon-
zepten  für  den  Innenraum  autonom  fahrender
Fahrzeuge. Dabei sollte die Innovationsmethode
des Design Thinking,14 die seit einigen Jahren im
Innovationsumfeld  viel  diskutiert  wird,15 zum
Einsatz  kommen.  Design  Thinking  ist  metho-
disch (und historisch) verwandt mit Vorgehens-
weisen im Usability Engineering bzw. der Medi-
eninformatik  und  ist  daher  eine  naheliegende
methodische  Wahl.  Konkret  stand  die  Frage  im
Raum, welche Interaktionstechniken im autonom
fahrenden Fahrzeug sinnvoll zum Einsatz kom-
men  können,  welche  Benutzerbedürfnisse  dort
existieren und wie sich für weitergehende Kon-
zeptstudien Prototypen realisieren lassen.
Die  nachfolgende  Grafik  zeigt  dabei,  wie die
grundlegende Vorgehensweise, wie sie das Design
Thinking-Modell  vorsieht,  am  Beispiel  dieser
Studie  zum  Einsatz  kommen  kann.  Im  oberen
Teil des Schaubilds ist die typische Abfolge unter-
schiedlicher Gestaltungsphasen nach dem Design
Thinking-Modell  zu  sehen,  im  unteren  Teil  die
Konkretisierung für die hier betrachtete konkrete
Aufgabe.
Folgende  Interaktionstechniken  wurden  für
dieses  Gestaltungsszenario  für  die  Bewertung
ausgewählt:
13 Lamm et al. (2015).
14 Plattner, Meinel & Weinberg (2009); Plattner, Meinel &
Leifer (2011).
15 Liedtka (2018).
1. Die Bedienung mithilfe von Touch-Inter-
faces,  wie  sie  bei  Smartphones,  Tablets,
aber  auch  Notebooks  mittlerweile  weite
Verbreitung gefunden hat,
2. die Nutzung auditiver Schnittstellen, also
die Bediensteuerung mithilfe von Sprach-
eingabe, 
3. die  Nutzung  von  Gestensteuerung  im
Fahrzeug und
4. der Einsatz augmentierter Realität.
Zum  Einstieg  in  die  Entwicklung  von  Gestal-
tungslösungen wurde zunächst eine Online-Um-
frage durchgeführt,16 an der 62 Personen teilnah-
men, die alle über einen Führerschein verfügen.
Gefragt, ob sie sich für sich die Nutzung autono-
men  Fahrens  vorstellen  können,  antworteten
knapp  50 % mit  Nein,  40 % mit  Ja.  Eine  leichte
Mehrheit konnte sich also im Jahr 2015 das auto-
nome Fahren (noch) nicht vorstellen. Hinsichtlich
der Verwendung der durch das autonome Fahren
gewonnenen Zeit konnten sich 50 % sowohl eine
berufliche  Nutzung  als  auch  eine  freizeitorien-
tierte Nutzung vorstellen, weitere 30 % sprachen
sich für die Nutzung nur im Freizeitkontext aus
und weitere 15 % ausschließlich für eine berufli-
16 Lamm et al. (2015:35 ff.).
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Abbildung  1 a,  b:  Phasenmodell  im  Design  Thinking  (a,  oben)
und  Anwendung  auf  das  konkrete  Gestaltungsproblem
Fahrgastraumgestaltung  im  autonomen  Fahrzeug  (b,  unten).
Quelle:  HPI  Academy  (2020)  (a)  Projektmaterial  zu  Lamm
et al. (2015) (b).
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che Nutzung der gewonnenen Zeit. Die Studien-
teilnehmer  wurden  auch  hinsichtlich  unter-
schiedlicher  Interaktionsmöglichkeiten  befragt,
wobei  Gestensteuerung  auf  starke  Ablehnung
stieß, während „traditionelle“ hard keys, also dedi-
zierte  physische Bedienelemente für spezifische
Funktionen (ein Lautstärkeregler für das Autora-
dio, ein Drehschalter für die Lüftungsstärke etc.)
und Touchbedienung große Zustimmung erfuh-
ren.  Die  Teilnehmer*innen  wurden  auch  nach
den aus ihrer Sicht vorstellbaren Beschäftigungs-
möglichkeiten  bei  Langstreckenfahrten  befragt.
In der Häufigkeit der Nennung wurden folgende
Aktivitäten genannt:
Tätigkeit Häufigkeit 
Lesen 24
Arbeiten 22
Schlafen 19
Filme schauen 18
Im Internet surfen 14
Fernsehen 12
Spiele 10
Telefonieren 8
Lernen 5
Alkohol konsumieren 4
Musik hören 4
Essen 2
Terminplanung 2
Abrufen von 
Streckeninformationen
1
Tabelle  3:  Vorschläge  für  Tätigkeiten  im  autonomen  Fahrzeug
(nach Lamm et al. 2015:35 ff.).
Im nächsten Schritt wurde mit der Befragung von
sechs Experten aus dem Bereich Usability Engi-
neering, die bereits im Bereich Automotive gear-
beitet hatten, eine weitere Befragung hinsichtlich
möglicher  Benutzerbedürfnisse  durchgeführt.17
Diese  Studie  hat  damit  einen  Mixed  Methods-
Charakter,18 weil  quantitative  Informationen
17 Lamm et al. (2015:42 ff.).
18 Creswell & Plano Clark (2018).
einer  größeren  Probandengruppe  abgefragt,
gleichzeitig aber auch vertiefende qualitative Ex-
perteninterviews durchgeführt  wurden.  Bei  den
Experten  ergab  sich  eine  sehr  positive  Einstel-
lung zum autonomen Fahren,  die Freizeit- oder
Berufsorientierung wurde von der Art der Fahrt
abhängig  gemacht.  Die  Experten  ließen  keine
eindeutige Präferenz für einen bestimmten Inter-
aktionsmodus  erkennen,  arbeiteten  dabei  aber
die  besondere  Bedeutung  reiserelevanter  Infor-
mationen heraus („Wann komme ich an?“).
Im  Sinne der  Design Thinking-Methodik  er-
folgte auf  der Basis dieses empirischen Inputs die
Ausarbeitung eines neuen point of view (Sichtwei-
se)19:  Dabei  standen  die  Neukonfiguration  und
technische  Neuausstattung  des  Innenraums  im
Vordergrund (Neuanordnung der Sitze, Verwen-
dung eines digitalen Multifunktionstisches, Plat-
zierung weiterer Displays an den Seitenscheiben
und Rückenlehnen). 
19 Lewrick et al. (2017:73 ff.).
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Abbildung  2 a,  b:  Arbeitsergebnisse  der  Ausarbeitung  eines
point of view für die Innenraumgestaltung autonomer Fahr-
zeuge. Quelle: Lamm et al. 2015:, Abb. 17, S. 50 (a, oben), Abb.
18, S. 51 (b, unten).
Autonomes Fahren und der neue Fahrgastraum Wolff
Um weitere Ideen zu generieren, wurde mit un-
terschiedlichen  Medien  sowie  Sketches  (infor-
mellen Skizzen), Post-Its etc. gearbeitet, typische
Arbeitsmethoden aus dem Design Thinking-Um-
feld (Abbildung 2). 
Schließlich  wurden  Methoden  des  Storytel-
lings20 einschließlich  visueller  Beschreibung  im
Sinne  eines  Storyboards  genutzt,  um  typische
Anwendungsfälle auszuarbeiten und zu illustrie-
ren (Abbildung 3). 
Im  Anschluss  erfolgten  eine  weitere  Ausarbei-
tung  sowie  ein  Prototyp  wegen  möglicher  zu-
künftiger  Szenarien  mit  unterschiedlichen  Me-
thoden, wozu grafische Entwürfe (Sketches), ein-
fache Lego-Prototypen und 3D-Modelle gehörten.
Zu  den  dabei  eingesetzten  Gestaltungs-  und
Technikmodellen gehörten neuartige Sitzanord-
nungen  im  Fahrzeuginneren,  der  Aufbau  eines
Kino-Modus im Fahrzeug, die Nutzung von aug-
mentierter  Realität  und  Head-Up-Displays,  die
Neugestaltung des Cockpits und die Verwendung
eines  Multifunktionstisches.  Die  folgenden  Ab-
bildungen  zeigen  exemplarisch  die  Ergebnisse
des  Prototyping-Prozesses  mit  den  verschiede-
nen Methoden (Sketches,  Lego-Modelle,  3D-Mo-
delle).
20 Schach (2017).
Neben  der  Vielfalt  der  Gestaltungsoptionen  für
den  Innenraum  künftiger  autonom  fahrender
Fahrzeuge  sollen  die  obigen Beispiele  auch  die
Vielfalt  für Design Thinking-Prozesse nutzbarer
Gestaltungsmethoden illustrieren.
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Abbildung  3:  Use Case Arbeiten im Team. Quelle:  Lamm et al.
(2015:43, Abb. 20).
Abbildung  4:  Sketch  zum  Einsatz  von  Augmented  Reality
und Head Up-Displays. Quelle: Lamm et al. (2015:62, Abb.
32).
Abbildung 5: Lego-Modell für den Kino-Modus im autonom
fahrenden Fahrzeug. Quelle: Lamm et al. (2015:75, Abb. 49).
Abbildung  6:  3D-Modell  zur  Illustration  von  in  die  Sitze
integrierter Touchscreens. Quelle: Lamm et al. (2015:81, Abb.
60).
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Studie zur Technik-
akzeptanz autonomer 
Fahrzeuge bei Älteren
Eine zweite Studie aus dem Umfeld des autono-
men Fahrens21 untersucht, inwieweit in der älte-
ren  Bevölkerung  Akzeptanz  für  das  autonome
Fahren vorhanden ist. Auch hier handelt es sich
nicht im engeren Sinne um Werbeforschung, aber
um Forschungsergebnisse, die für künftige Stra-
tegien der Werbung im Bereich autonomes Fah-
ren relevant sein können,  da es gewissermaßen
um vorbereitende Marktforschung in relevanten
Zielgruppen geht. Der Ausgangspunkt ist die al-
ternde Gesellschaft (und die damit verbundenen
Herausforderungen).  Autonom  fahrende  Fahr-
zeuge sind eine große Chance gerade für Ältere,
die mit steigendem Alter entweder objektiv nicht
mehr in der Lage sind, selbst am Straßenverkehr
mit dem Kraftfahrzeug teilzunehmen oder auch
gehemmt sind, dies zu tun, trotz möglicherweise
objektiv  weiter  vorhandener  Fahrtüchtigkeit.
Gleichzeitig  sind  Ältere ökonomisch oft gut  ge-
stellt und bilden eine wichtige Zielgruppe gerade
im höheren Preissegment, in dem typischerweise
technische Innovationen wie Funktionen für das
autonome Fahren zuerst eingeführt werden. 
Im vorliegenden Fall22 wurde eine Interview-
studie mit zehn älteren Personen im Altersspek-
trum  von  60  bis  88  Jahren  als  Vorbereitung
durchgeführt. Dies fand in einem zeitlichen Kon-
text statt, in dem 2018 ein erster Todesfall eines
Fahrers eines autonom fahrenden Fahrzeugs der
Marke  Tesla in den Medien diskutiert wurde. In-
sofern ergab sich in den Interviews zunächst eine
ambivalente  Bewertung,  die  für  das  autonome
Fahren  negativ  ausfiel,  auch  wenn  Chancen
durchaus von den Teilnehmern gesehen wurden.
Aufbauend auf  dieser Vorstudie wurde dann so-
wohl eine Online-Studie mit 67 Teilnehmern (Al-
tersmedian: 65 Jahre) sowie auch eine Papierum-
21 Schmargendorf  et al. (2018).
22 Schmargendorf  et al. (2018).
frage mit 47 Teilnehmern (Altersmedian: 71 Jah-
re)  durchgeführt.  Im  Ergebnis  war  eine  leichte
Bevorzugung  für  die  Nutzungsbereitschaft  für
das autonome Fahren zu erkennen, wobei aller-
dings auch ein Drittel der Befragten sich negativ
aussprach. Auch mögliche Risiken und Vorzüge,
also Nutzen und Chancen bzw. Risiken des auto-
nomen Fahrens wurden in diesen Umfragen er-
fasst. Besonders positiv wurden dabei die Mobili-
tätsmöglichkeiten für ältere und körperlich ein-
geschränkte  Personen  sowie  mit  Blick  auf  die
entfallende  Notwendigkeit  der  Parkplatzsuche
gesehen, besonders starke Risiken sahen die Teil-
nehmer im Bereich der Haftungsfragen, was die
Überwachung angeht,  sowie hinsichtlich mögli-
cher Angriffe durch Hacker bzw. die Risiken, die
mit Systemausfällen verbunden sind.
Fazit und Ausblick
Mittlerweile ist auch in der öffentlichen Diskussi-
on deutlich geworden, dass der höchste Automa-
tisierungsgrad  des  autonomen  Fahrens,  Level
fünf  nach dem Standard SAE J3016,  noch nicht
breit  verfügbar werden wird.  Auch was  die  Ak-
zeptanz der Benutzer anbetrifft, ist eine deutliche
Steigerung denkbar. Seit 2019 werden im Bereich
der Regensburger Medieninformatik weitere Stu-
dien durchgeführt, bei denen mit den Mitteln der
virtuellen und augmentierten Realität autonomes
Fahren simuliert wird: Nutzer können mit Hilfe
einer  VR-Brille  erleben,  wie  sich  ein  autonom
fahrendes Fahrzeug im Verkehr verhält. Eine ers-
te Studie hat dazu einen einfachen Parcours mo-
delliert  und  sieht  nur  vergleichsweise  einfache
Fahrmanöver vor. Der Benutzer kann sich in die
Fahrersituation  begeben  und  mitverfolgen,  wie
die „autonome Fahrt“ verläuft. Hier ist sukzessive
eine  Komplexitätssteigerung  der  simulierten
Fahrsituationen geplant, um ein möglichst realis-
tisches  Fahrerlebnis  generieren  zu  können.  Im
Zentrum steht die Frage, inwieweit Versuchsper-
sonen Vertrauen in das autonom fahrende Fahr-
zeug aufbringen können, in der Evaluation wer-
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den gängige Metriken und Instrumente zur Mes-
sung von Technologieakzeptanz wie Davis‘  Tech-
nology  Acceptance  Model (TAM)23 eingesetzt.  Die
Studien erfolgen in Kooperation mit einem Tech-
nologieunternehmen, das Steuerungs- und Ana-
lysekomponenten für autonome Fahrzeuge ent-
wickelt und auch für die Simulation diese Kom-
ponenten nutzt.
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Einordnung und Reflexion
Wissenschaft meets Wirtschaft 
zum Thema „Autonomes Fahren“
Peter Fürmetz
Als  ich  in  der  Pause  ein  wenig  frische  Luft
schnappte, konnte ich bei dieser Gelegenheit den
Stau auf  der A3 bewundern. „Wie passend“, dach-
te ich mir, befand ich mich doch gerade auf  der
Tagung  „Autonomes  Fahren  im  Visier  der  Wer-
bung“, die am 29. November 2018 in der Continen-
tal Arena in Regensburg stattfand. Mir wurde die
Ehre  zuteil,  diese  Veranstaltung  moderieren  zu
dürfen. Das Thema Stau passte im engeren Sinne
zur Tagung, da es um die Frage ging, ob und wie
Werbung einen Beitrag zur Finanzierung des so-
genannten  autonomen  Fahrens  leisten  könne.
Denn das autonome Fahren wird womöglich (und
will auch) eine Möglichkeit gegen Staus darstel-
len.  Gegen dieses seltsame Phänomen, dass wir
uns nicht mehr bewegen können, weil sich zu vie-
le gleichzeitig bewegen wollen.  Die Art,  wie wir
derzeit unsere Mobilität organisieren, stößt also
offenbar stark an ihre Grenzen.
Die  Automobilbranche,  einschließlich  eines
bedeutenden  Zulieferers  wie  die  Continental  AG,
wird von der „creative disruption“  herausgefor-
dert – ähnlich wie nahezu jede andere Branche,
so auch etwa Teile  der Medienbranche (z. B.  Ta-
geszeitungen und Zeitschriften). Der Automobil-
zulieferer und der Regensburger Verbund für Werbe-
forschung (RVW)  setzten  sich  einen  ganzen  Tag
lang  mit  der  Frage  auseinander,  welche  Rolle
Werbung in einer Situation spielen könnte, in der
uns ein Fahrzeug ganz ohne unser Zutun von A
nach B bringt.  Ich persönlich bin der Meinung,
dass  diese  Frage  auch  von  einem Medienunter-
nehmen hätte gestellt werden können – eventuell
sogar müssen. Dass sich an eine Auseinanderset-
zung  mit  diesem  Thema  ein  ganzes  Spektrum
weiterführender Themen anschließt, war den Or-
ganisatoren der Veranstaltung bereits im Vorfeld
klar,  den  Teilnehmenden  spätestens  am  Veran-
staltungstag  selbst.  In  der  erwähnten  Situation
werden jede Menge Daten generiert sowie orga-
nisiert. Doch diese Datenflut will verstanden und
auch ausgewertet  werden.  Dabei  sind rechtliche
und  andere  normative  Diskussionen,  z. B.  die
Nutzung dieser Daten, notwendig. Es macht Sinn,
bereits  existierende  Kommunikationskonzepte
rund um den Themenkomplex „Autonomes Fah-
ren“ zu nutzen und diese zu analysieren. Funkti-
onale,  ästhetische  und  auch  technische  Fragen
rund um den „Fahrgastraum der Zukunft“ wer-
den sich zukünftig aufdrängen und wollen beant-
wortet  werden.  Diese  und  noch  viele  weitere
spannende  Themen  waren  Gegenstand  der  Ta-
gung.  Das  Format  „Wissenschaft  meets  Wirt-
schaft“  verdient  dabei  besondere  Würdigung:
Denn  „Autonomes  Fahren  im  Visier  der  Wer-
bung“ zeigt, dass sich die Wissenschaft nicht im
Elfenbeinturm  der  Grundlagenforschung  ver-
steckt,  sondern  Fragestellungen  diskutiert  und
erforscht, die aus dem „richtigen Leben“, aus dem
Alltag stammen. Im Zuge dessen hat es der RVW
geschafft, sich in dieser Diskussion nicht etwa vor
den Karren der Verwertbarkeit  spannen zu las-
sen. Es versteht sich von selbst, dass ein bedeu-
tendes Unternehmen den Austausch mit Wissen-
schaftlerinnen  und  Wissenschaftlern  sucht  und
deren Wissensbestände aufgreifen will.  Insofern
hat die Continental AG der Tagung einen würdigen
Rahmen  ermöglicht,  ohne  dabei  den  Beiträgen
Grenzen aufzuerlegen. Ich habe alle Vorträge als
sehr anregend und vielseitig erlebt, denn sie ha-
ben vor allem aufgezeigt, wie viele Baustellen auf
dem Weg zum Autonomielevel fünf, der vollauto-
matisierten  Variante  des  autonomen  Fahrens,
noch  zu  bewältigen  sein  werden.  Ob  und  wie
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Wissenschaft meets Wirtschaft zum Thema „Autonomes Fahren“ Fürmetz
Werbung dabei eine Rolle spielen kann und wird,
muss  noch  ausführlich  erörtert  werden.  Beson-
ders, da klassische Werbung ebenfalls seit einiger
Zeit an ihre Grenzen stößt und ihre Wirksamkeit
dabei  immer  mehr  in  Frage  gestellt  wird.  Der
Stau der Werbewirtschaft wird z. B. als „Streuver-
lust“ betitelt,  weil zu viele Personen gleichzeitig
auf  denselben  Kanälen  kommunizieren  wollen,
so dass eine Botschaft am Ende nicht wirklich an-
kommt.  Targeting,  also  die  mehr  oder  weniger
extreme  Zielgruppenfokussierung,  ist  eine  der
Lösungsstrategien;  der  Fahrgast  ist  –  sofern  er
überhaupt Empfänger sein will – ein sehr spezifi-
sches Target.
Ich  habe  mich  jedenfalls  gefreut,  zu  diesem
Diskussionsprozess einen Beitrag leisten zu dür-
fen, und bin gespannt, wann und inwiefern uns
all die genannten Themen noch einholen werden
auf Tagungen und im richtigen Leben.
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Notizen
Rückblicke
Gast beim Bayerischen Fernsehen „Wir in 
Bayern“
9. Januar 2019
Ursula  Grundl  und  Sandra  Reimann  wurden  in
die Fernsehstudios des Bayerischen Rundfunks nach
München eingeladen. Im Rahmen der 75-minüti-
gen Sendung „Wir in Bayern“ fand ein Live-Inter-
view zu  ihrer  Arbeit  mit  dem  Werbefunkarchiv
statt. Die Ausgabe am 9. Januar wurde von Sabine
Sauer moderiert, die in Hörfunk und TV seit vie-
len Jahren präsent und bekannt ist.
Besuch des Bayerischen Fernsehens
19. Februar 2019
BR-Redakteurin  Regina  Dötsch  besuchte  mit
ihrem  Kamerateam  die  Universitätsbibliothek
Regensburg, um mehr über die Hintergründe und
Inhalte des  Regensburger Archivs für Werbeforschung
zu erfahren. Ihr Beitrag wurde am 5. März in der
Abendschau des Bayerischen Fernsehens ausgestrahlt.
Absolventen und Promovierende 
forschen zur Werbung: Zweite Nummer 
der Zeitschrift ForAP erschienen
23. Juli 2019
Der Titel ist sperrig und so gar nicht werbewirk-
sam:  Forschungsbeiträge von Absolventen und Promo-
vierenden der Fakultät für Sprach-, Literatur- und Kul-
turwissenschaften der Universität Regensburg – daher
kurz: ForAP, zugleich ein Wortspiel mit dem Ad-
verb  vorab,  weil  es um Forschungsbeiträge geht,
die sonst nicht publiziert werden, und um Auto-
rinnen und Autoren, die in der Regel noch nichts
publiziert haben. 2018 wurde die Zeitschrift ins
Leben gerufen mit dem Ziel, Ergebnisse von aus-
gewählten  herausragenden  Abschlussarbeiten
der Fakultät für Sprach-, Literatur- und Kultur-
wissenschaften  der  Universität  Regensburg  ei-
nem interessierten Publikum zugänglich zu ma-
chen.  Denn wie die  Beiträge zeigen,  kann nicht
nur  in  Dissertationen  innovativ  geforscht  wer-
den,  sondern auch im Rahmen von Bachelorar-
beiten, etwa wenn eigene Umfragen erhoben wer-
den oder wenn die Gegenstände so aktuell sind,
dass sie bisher kaum untersucht wurden. Damit
diese  Erkenntnisse,  Perspektiven  und  Ansätze
nicht wie üblich in den Archiven und Bibliothe-
ken  verschwinden,  erhalten  sie  mit  ForAP  ein
Schaufenster,  das  zugleich  als  Auslage  der  for-
scherischen  Vielfalt  und  Breite  der  größten  Fa-
kultät der Universität dient.
Wie  groß  das  Interesse  der  Autorinnen  und
Autoren auch an der Werbeforschung ist, zeigen
in der zweiten Nummer gleich zwei Beiträge. Ste-
phanie Schorling untersucht die Entwicklung der
Frauendarstellung  in  der  spanischen  Freixenet-
Fernsehwerbung seit 1977, die jährlich vor Weih-
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Abbildung 1: BR-Kamerateam im Magazin der Universitäts-
bibliothek Regensburg. Quelle: Matthias Hartmann (Photo).
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nachten erscheint und ein wahres Event darstellt,
das mit Spannung erwartet wird. Im Vordergrund
stehen  die  Burbuja-Damen,  eine  Allegorie  der
Bläschen  des  Cava-Schaumweins,  anhand  derer
gezeigt werden kann, wie traditionelle Frauenbil-
der nach und nach um moderne ergänzt werden
und  dabei  eine  Tendenz  zum  weiblichen  „Em-
powerment“  sichtbar  wird.  In  einem  weiteren
Beitrag entführt  Sabrina Beiderbeck Leserinnen
und Leser an die Strände Mallorcas in Form von
Bildern aus Reisekatalogen, die den Traum vom
sonnigen, sandigen Paradies seit Beginn des Pau-
schaltourismus kreiert haben. Dabei steht exem-
plarisch die  Darstellung  des  „Sonnenbadens“  in
den 1960er Jahren im Vordergrund, anhand des-
sen gezeigt wird, wie der Strandraum bildlich in-
szeniert  wurde,  welche  Requisiten  zum  Einsatz
kamen  und  welche  Sehnsüchte  der  damaligen
deutschen  Gesellschaft  sich  daraus  ablesen  las-
sen. 
ForAP  erscheint  sowohl  als  Print-  als  auch
als  Online-Version.  Wer  Interesse  an  den  Beit-
rägen  hat,  findet  sie  unter:  https://forap.uni-
regensburg.de/index.php/slk 
Ralf Junkerjürgen
Jahrestagung des Forschungsnetzwerks 
„Sprache und Wissen“
30. September–2. Oktober 2019
Thema 2019: „Natur – Kultur – Mensch. Sprachli-
che Praktiken um ökologische Nachhaltigkeit“
Universität  Heidelberg.  Impulsvortrag  von  San-
dra Reimann als Leiterin des Workshops „Wirt-
schaft: Werbung mit Nachhaltigkeit“ (mit Carolin
Schwegler) 
„Autonome Mobilität in der Werbekom-
munikation – ein Beitrag zur angewand-
ten Linguistik“
28. November 2019
Neuphilologischer  Verein  Helsinki. Vortrag  von
Sandra Reimann (auf  Einladung).
Ankündigungen
5. Februar 2020; Mittwoch
„Made in Finland: Komplettes Medienkonzept 
für Schulen. Angewandte Germanistik – mit 
interkulturellem Exkurs“
Gesellschaft für deutsche Sprache (GfdS), Zweigstelle
Vaasa  (Finnland),  Hanken  Schwedische  Wirt-
schaftsuniversität  (Vaasa  und  Helsinki).  Vortrag
von Sandra Reimann (auf  Einladung).
6./7. Februar 2020; Donnerstag/Freitag
Vakki-Symposium 2020 (Workplace 
Communication III), Vaasa
Universität Vaasa. „Lebe wie die Finnen und genieße
leckere Snacks aus wilden Beeren und Kräutern – Mar-
ketingstrategien im finnisch-deutschen Kontext“.
Vortrag von Sandra Reimann.
13./14. Februar 2020; Donnerstag/Freitag
FI-DACH: Kick-off-Tagung „Finnisch/Finnland 
in deutschsprachigen Ländern – 
Deutsch/deutschsprachige Länder in 
Finnland“
Universität  Köln.  „Wirtschaftskommunikation
aktuell  –  linguistisch-funktionale  Analysen  im
deutsch-finnischen Kontext“. Vortrag von Sandra
Reimann.
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18. Juni 2020; Donnerstag
„Nacht der Werbung“
Werbung  ist  allgegenwärtig.  Lästig,  schön,
manchmal ein kleines Kunstwerk. Werbung lebt
uns Lebensstile,  Gefühle, Wünsche und Bedürf-
nisse vor. Kurz: Werbung vermittelt uns ein Bild
unserer (Um-)Welt.  Wie werden in Werbeplaka-
ten oder TV-Spots die Stichworte Provinz, Stadt
und Metropole noch präsentiert? Und was steckt
dahinter?
An diesem Kino-Abend der etwas anderen Art
führen Sie Mitglieder des RVW durch die bunte
Welt der Werbung. So sind Sie dazu eingeladen,
gemeinsam  mit  den  Linguisten,  Medienwissen-
schaftlern,  Juristen  oder  Bibliothekaren  hinter
die ‚Fassade‘ der Werbung zu blicken und bei ei-
nem Getränk in der Pause zu diskutieren.
Solveig Ottmann & Kateřina Šichová
Publikationen
Strände in deutschen Reisekatalogen
Beiderbeck, Sabrina (2019). „Sonne im Überfluss“.
Zur  Darstellung  mallorquinischer  Strände  in
deutschen Reisekatalogen (1963–1972/73). In: Fa-
kultät für Sprach-, Literatur-  und Kulturwissen-
schaften der Universität Regensburg (Hg.).  ForAP
– Forschungsergebnisse von Absolventen und Promovie-
renden der Fakultät für Sprach-, Literatur- und Kultur-
wissenschaften der Universität Regensburg, 2019/2. Re-
gensburg:  Universitätsbibliothek.  S. 67–86.  URL:
https://forap.uni-regensburg.de/index.php/slk/iss
ue/view/3.
Narration in der Werbung
Greule, Albrecht/Reimann, Sandra (2019). „Es ge-
schah im Städtchen Werther anno 1909“ – Narra-
tion  in  der  Werbung.  In:  Heinemann,  Sabine
(Hg.).  Werbegeschichte(n).  Markenkommunikation
zwischen  Tradition  und  Innovation.  Wiesbaden:
Springer VS. S. 95–110.
Werbegeschichte(n)
Heinemann,  Sabine  (Hg.)  (2019).  Werbegeschich-
te(n).  Markenkommunikation  zwischen  Tradition  und
Innovation. Wiesbaden: Springer VS.
Freixenet-Werbung
Schorling,  Stephanie  Christine  (2019).  Vom  pri-
ckelnden  Sektbläschen  zur  Powerfrau:  Gender-
bilder  der  spanischen  Freixenet-Werbung  seit
1977. In: Fakultät für Sprach-, Literatur-  und Kul-
turwissenschaften  der  Universität  Regensburg
(Hg.).  ForAP – Forschungsergebnisse  von  Absolventen
und  Promovierenden  der  Fakultät  für  Sprach-,  Litera-
tur- und Kulturwissenschaften der Universität Regens-
burg, 2019/2. Regensburg: Universitätsbibliothek.
S. 9–32. URL:  https://fo  r  ap.uni-regens  burg  .de/in  -  
dex.php/slk/issue/view/3.
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Nachruf
Visionär der Bibliothek
Nachruf auf Friedrich Geißelmann
Dr. Friedrich Geißelmann ist am 17.11.2019 im Al-
ter  von  76  Jahren  verstorben.  Er  war  fast  zwei
Jahrzehnte lang, von 1990 bis 2008, Direktor der
Universitätsbibliothek  Regensburg,  erst  der
zweite  seit  ihrer  Gründung,  und  hat  ihre  Ent-
wicklung  zu  einer  Einrichtung  mit  nationalen
Aufgaben  und  internationalen  Kontakten  ent-
scheidend geprägt. 
Friedrich  Geißelmann  war  Teil  einer  Golden
Generation: Namen wie Geißelmann, Dugall und
Mittler klingen heute noch wie Donnerhall durch
das  deutsche  Bibliothekswesen.  Nahezu  jede
grundsätzliche Entscheidung in den letzten Jahr-
zehnten war und ist mit diesen und einigen wei-
teren Namen verknüpft. Sie stehen für eine Ge-
neration  von  leidenschaftlichen,  visionären,
streitfreudigen  und  durchsetzungskräftigen  Bi-
bliothekaren, die die Herausforderung, als erste
Generation mit dem digitalen Wandel der Biblio-
theken konfrontiert zu sein, in vollem Maße und
mit  höchstem  persönlichen  Engagement  ange-
nommen haben.
Nach einem Studium der Politikwissenschaft,
Geschichte  und  Germanistik  und  der  Promoti-
on – mit einer Dissertation über „Die kommuna-
len  Spitzenverbände:  Interessenvertretung  und
Verwaltungsreform“ – absolvierte Friedrich Gei-
ßelmann  das  Bibliotheksreferendariat  an  der
Universitätsbibliothek Tübingen und der Frank-
furter  Bibliotheksschule.  Im direkten  Anschluss
trat er 1973 den Dienst an der Universitätsbiblio-
thek  Augsburg  an,  wo  er  im  Verlauf  von  17
Dienstjahren neben Fachreferaten auch die  Lei-
tung der Katalogabteilung und des EDV-Referates
übernahm.  Im  Jahre  1990  wurde  er  schließlich
zum Direktor der Universitätsbibliothek Regens-
burg ernannt.
Nicht allen Visionen ist es gegeben, in die Rea-
lität umgesetzt zu werden – noch weniger Visi-
onen  überdauern  die  Zeit  und  werden  jenseits
von  Projekten  zu  tragenden  Infrastrukturen.
Unter der Leitung von Friedrich Geißelmann je-
doch  ist  dies  an  der  Universitätsbibliothek  Re-
gensburg bei mehreren großen Unternehmungen
gelungen  – bei  einer  davon  durch  seine  Bereit-
schaft,  ungewöhnliche  Wege  innerhalb  der  Bi-
bliothekswelt zu gehen, wie sie sich auch in sei-
nem Einsatz für die Übernahme besonderer Ma-
terialien  in  den  Bibliotheksbestand  ausdrückte.
Einzigartige Sammlungen wie zum Beispiel  das
Historische Werbefunkarchiv und die Werbeschallplat-
tensammlung  Spremberg fanden auch auf  sein Be-
treiben hin ihren Weg an die Universität Regens-
burg  und wurden in umfangreichen Digitalisie-
rungsprojekten  für  Forschung  und  Lehre
zugänglich  gemacht.  Diese  Materialien  legten
den Grundstein für den Aufbau des  Regensburger
Archivs für Werbeforschung, das mit seinen mittler-
weile nahezu 100.000 Werbeaufnahmen und Be-
gleitmaterialien einen einmaligen Fundus für die
Werbeforschung darstellt.
Friedrich Geißelmann hat  stets  leidenschaft-
lich in die Zukunft geschaut und viele Grundla-
gen  für  die  Zukunft  gelegt.  Sein  rastloses  Vor-
wärtsdrängen hat jeden, der mit ihm zu tun hat-
te, inspiriert – sein Fleiß und seine Leidenschaft
können auch der heutigen Generation als Vorbild
dienen. Der Regensburger Verbund für Werbefor-
schung, dessen Mitglied der ersten Stunde er war,
gedenkt seiner in tiefer Trauer und mit größtem
Respekt vor seiner Lebensleistung.
André Schüller-Zwierlein & Gabriele Gerber
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